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 Anotace: 
 Cílem bakalářské práce „Podnikatelský záměr pro rozvoj malé firmy“ je 
poskytnout návod jak rozvinout malou firmu na úspěšnou střední firmu, která bude mít 
reálný předpoklad uplatnit se na současném trhu. Bakalářská práce se skládá z části 
teoretické, z analýzy problémů a z vlastního návrhu řešení. V teoretické části jsou 
uvedena klíčová východiska a poznatky, které jsou aplikovány v další části práce. 
Analýza je zaměřena na současné a budoucí prostředí firmy. Na základě závěrů 
plynoucích z analýz jsou formulována konkrétní doporučení. Návrh je zpracován do 
uceleného postupu, jenž poskytuje návod k dosažení firemního rozvoje. 
 
Annotation: 
 The aim of my Master thesis “Business Plan for the Development of a Small 
Company“ is to provide a solution to how to develop a micro-company into a successful 
small company, which will have a real potential to find its stable position on the current 
market. My Master thesis consists of a theoretical part, problem analysis and my own 
proposal of the solution. The theoretical part deals with the key findings and solutions, 
which are further applied in the next part of my work. Analysis is focused on present 
and future company environment. Concrete recommendations have been formulated on 
the basis of analysis conclusions. The final proposal is formulated into a complex 
procedure, which provides the way to reach company development. 
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ÚVOD 
 
 Plánování je obecně spojeno s podnikáním ve všech jeho stadiích. Je potřebné 
jak při začátcích podnikání, při startu podniku, v celém průběhu reálného života 
podniku, tak i při poklesu nebo prodeji podniku.  
 Existují ale určité rozdíly mezi plánováním nového podniku  a plánováním ve 
firmě s několikaletou historií. Firma , která existuje již nějaký čas, má konkrétní data o 
svém finančním hospodaření, svoji historii. Má taktéž určité postavení na trhu a 
zkušenosti s podnikáním, informace o konkurenci, konkrétní zákazníky a jejich zpětnou 
vazbu. Právě toho musí podnik efektivně využít k rozvoji firny, k její stabilizaci nebo 
k záchraně společnosti. 
 Tématem mé bakalářské práce je návrh podnikatelského záměru rozvoje firmy. 
Zvolit toto téma mi umožnila spolupráce s firmou KaPO-oděvy, kde v součastné době 
pracuji. Díky tomu mi tato firma poskytla všechny potřebné podklady a dostatek 
informací k napsání této práce. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ CÍLŮ A METOD 
1.1 Vymezení problému 
 Bakalářská práce se zabývá problematikou malých a středních firem v ČR, jejich 
význam pro ekonomiku, jejich výhodami, případně nevýhodami a současnými 
problémy. Hlavní problematika se zabývá rozvojem konkrétní firmy v současné tržní 
ekonomice, finanční analýzou a jejím zpracováním do podoby podnikatelského záměru. 
Podstatou je návrh na úspěšný rozvoj firmy. 
 
1.2 Cíl bakalářské práce 
 Cílem mojí bakalářské práce je rozvoj a prosperita analyzované firmy, a využití 
jejího velkého potenciálu k růstu a expanzi. Bakalářská práce je určena hlavně pro 
vedení firmy a poslouží jako návod jak lépe postupovat v různých fázích rozvoje firmy. 
Ze všeho nejdříve budou vyhotovena teoretická východiska. Tyto východiska budou 
sloužit pro zpracování strategické analýzy. Jelikož firma nepoužila ještě nikdy účetní 
data k vyhotovení žádných analýz a řídila se doposud pouze intuicí, která měla vést ke 
spokojenosti zákazníka, vyústí moje práce v doporučení co by měli jednatelé (potažmo 
ředitelé) sledovat. Případně jaké varovné signály si mohou z takovéto analýzy odnést a 
co musí udělat v případě nutnosti pro zlepšení. Hlavním cílem bude také změna 
stávající organizační struktury, která je pro rozvoj firmy nevyhovující. Taktéž se budu 
zabývat zviditelnění společnosti hlavně pomocí internetu. Na závěr práce budou 
stanovena možná rizika pro firmu a opatření působící proti nim. Záměr bude 
vypracován na základě skutečných cílů firmy. 
 
1.3 Použité metody 
 V průběhu zpracování práce jsem použil metody logické. Z nich zvláště analýzu 
při zkoumání jevů, syntézu při nacházení a navazování souvislostí, konkretizaci při 
vyhledávání konkrétního prvku z určité třídy objektů, a metodu srovnávací, kde zjišťuji 
shodné a rozdílné stránky. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 V této části práce jsem se zaměřil na teoretická východiska, které budou nadále 
použity i v praktické části a budou mi sloužit jako podklady k jejímu zpracování. 
 
2.1 Definice podnikání 
 Motivem pro podnikání je dosažení zisku, jako přebytků výnosů nad náklady. 
Tohoto zisku lze docílit uspokojováním přání a potřeb zákazníků. Z počátku podnikání 
musí podnikatel vložit určitý kapitál a to buď vlastní, nebo vypůjčený. Podnikatel 
usiluje o zhodnocení kapitálu, který do podnikání vložil. O zhodnocení vloženého 
kapitálu, ať už se jedná o vlastní nebo o cizí se snaží podnikatel dosáhnout svým 
produktem či službou na trhu. Při tom čelí určitému riziku. Snahou každého podnikatele 
je co nejvíce snížit toto možné riziko.(1) 
 
2.2 Definice podnikatele 
 Podnikatel je člověk, který objeví a snaží se využít příležitosti tím, že soustředí 
veškerý potřebný kapitál a ostatní prostředky, aby tuto příležitost maximálně využil. 
Ovšem s tímto úsilím souvisí i určitá rizika.  
 Pojem podnikatel byl do ekonomie zaveden Cantilonem (1755), ale jeho 
používání prosadil francouzský ekonom J. B. Say kolem roku 1800. (2) 
 Jednou další z mnoha definic podnikatele je definice Roberta D. Hisriche z roku 
1985. Podnikatel ve svém jednání vytváří cosi nového, čemuž náleží hodnota  
prostřednictvím vynakládání potřebného času a úsilí, přebírání doprovodných 
finančních, psychických a společenských rizik a získávání výsledné odměny v podobě 
peněžního a osobního uspokojení.(1) 
 
2.3 Vymezení podniků podle Evropské Unie 
 Legislativa evropské unie je nadřazena české legislativě. V EU jsou vymezena 
následující členění podniků. 
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Kategorie podniků Počet 
zaměstnanců 
Roční obrat 
v EUR 
Aktiva 
celkem v 
EUR 
střední < 250 ≤ 50 mil ≤ 43 mil 
malé < 50 ≤ 10 mil ≤ 10 mil 
mikro < 10 ≤ 2 mil ≤ 2 mil 
 
Tabulka č. 1 Vymezení malých a středních podniků 
Zdroj: SYNEK, Miloslav, et al. Podniková ekonomika. str. 347 (1)   
 
2.4 Význam středních a malých podniků 
 Tyto podniky, myslíme tím malé a střední. Pomáhají překonat napětí, které 
v sobě nese přesun průmyslu do zemí s nižšími náklady na mzdu a nižším zdaněním. 
Rozvoj tohoto podnikání je ale ovlivňován do značné míry různými faktory jako 
zejména státní orgány reprezentované ministerstvy, státní správa a její orgány, soudy, 
daňová politika státu atd.  
 Malé a střední podniky dost významně formou daní, sociálního a zdravotního 
pojištění přispívají do státního rozpočtu. Tyto podniky se také dost často pokoušejí o 
inovaci a technologický skok ve výrobku. Jsou významnou součástí trhu , jsou taktéž 
stabilizační prvek ekonomického systému a brání vzniku monopolů. Díky jejich 
velkému počtu poskytují možnost výběru pro zákazníka. Jejich jednodušší organizační 
struktura podporuje přesné a rychlé vedení.   
 Malé a střední podniky v České Republice zaměstnávají přibližně 60% 
zaměstnanců. Tímto vysokým podílem se významnou měrou podílejí na tvorbě HDP. 
Dosti značně tímto pomáhají regionálnímu rozvoji obcí a měst. Obce i města v mnoha 
případech bývají sami podílníci v těchto společnostech.(3) 
 
2.5 Hlavní příčiny neúspěchu malých a středních firem  
Hlavní příčiny neúspěchu středních a malých firem můžeme shrnout do následujících 
bodů: 
 Nevhodné umístění provozovny nebo celého podniku, 
 Nevhodný výběr zaměstnanců, 
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 Nevhodná volba předmětu podnikání, 
 Velmi špatné řízení managementu, 
 Nevhodný výběr strategie(1). 
 
2.6 Plánování 
 Plánování je obecně spojeno s podnikáním ve všech jeho stadiích. Je potřebné 
jak při začátcích podnikání, při startu podniku, v celém průběhu reálného života 
podniku, tak i při poklesu nebo prodeji podniku.(4) 
 
2.6.1 Plánovací proces 
 Každý plánovací proces by měl obsahovat tři stupně: 
 Porozumění, kde jsme, 
 Rozhodnutí, kam chceme jít, 
 Plánování, jak se tam dostaneme. 
 
Porozumění, kde jsme. 
 Porozumění svému produktu nebo svým službám a jestli jsou lepší nebo horší 
než produkty nebo služby našich konkurentů v očích všech zákazníků, a tedy 
porozumění svojí konkurenční výhodě. Porozumění, kdo jsou naši zákazníci a proč a 
jak od nás nakupují naše výrobky či služby. Porozumění svým vlastním firemním silám 
a slabostem. Porozumění příležitostem a hrozbám, které před námi stojí na trhu. 
 
Rozhodnutí, kam chceme jít. 
 Rozhodnout, jaké jsou celkové cíle pro podnikání a pro vás osobně. Vytvořit 
specifická měřítka, která budou signalizovat, že vaše cíle byli dosaženy. Cíle musí být 
tzv. specifikovatelné, měřitelné, dosažitelné reálně i ve stanoveném čase. 
 
Plánování, jak se tam dostaneme. 
 Vytvořit strategie, jak dosáhneme svých cílů. To znamená stanovit způsob 
koordinace jednotlivých oblastí: marketingu, operací, lidí a financí. 
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 Vypracovat marketingový plán. To bude znamenat následné rozpracování 
jednotlivých prvků marketingového mixu a potažmo způsobů, jak prodat svoje výrobky 
nebo služby různým typům zákazníků. Vypracovat finanční rozpočet, tj. odhad obratu, 
zisku a hotovosti, abyste viděli, jaké finanční zdroje budou potřeba k naplnění plánu.(4) 
2.6.2 Druhy plánů 
 Můžeme říci, že v podniku je možné plánovat vše. Pro naše potřeby postačí 
vybraný typ plánů, který souvisí s podnikáním potažmo s podnikem. V první řadě se 
jedná o podnikatelské plány obecně. 
2.6.3 Podnikatelské plány 
 Co to vlastně je podnikatelský plán? Abychom nalezli odpověď na tuto otázku, 
tak použijeme některou definici z podnikatelské literatury. Např. autoři Hisrich & Peters 
definují podnikatelský plán takto: „Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný 
podnikatelem, popisující všechny klíčové vnější i vnitřní faktory související se 
založením a chodem podniku.“(5) 
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Obrázek č. 1: Schéma plánovacího procesu 
Zdroj: KORÁB, V., PETERKA, J., REŽŇÁKOVÁ, M.,  Podnikatelský plán. str. 12  (4) 
  
 Podnikatelský plán je dokument, který slouží jednak pro majitele firmy, 
manažery, tak v neposlední řadě i pro externí investory. Podnikatelský plán nám umožní 
porovnat plány s realitou. A jestli že se nám plán s výslednou realitou liší, tak umožní 
identifikovat kde, proč a v jaké míře. Podnikatelský plán poskytuje vodítka pro další 
plánovací činnost. Taktéž pomáhá plánovat výdaje a tak i v konečném důsledku získat 
lepší podmínky od dodavatelů, leasingových společností apod. Podnikatelský plán 
upozorní, že se podniku nedaří a že je potřeba situaci neprodleně řešit, aby podnik 
dostál svým závazkům. Nebo naopak pokud se podniku dobře daří, tak podnikatelský 
plán ukáže, kdy podnik bude potřebovat zvýšený provozní kapitál. 
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2.6.4 Podnikatelské strategie 
 Strategie je pojem, který pochází z armády a popisuje, jak generálové rozmístí 
svoje zdroje v bitvách s cílem dosažení vítězství prostřednictvím porážky nepřítele.(4) 
 Abychom si dokázali pojem strategie přiřadit k podnikatelské strategii, sáhneme 
opět po definicích strategie do odborné literatury. Autor Rice definuje strategii takto: 
„jednoduše řečeno, strategie je program, jak řídit podnikové zdroje (lidské 
materiální/technické a finanční) k dosažení zisku“.(6)  Nebo autoři Wilson & Bates 
definují strategii více komplikovaněji: „Podnikatelská strategie popisuje, jak 
organizovat vaše podnikání (rozmisťovat vaše zdroje), jak konkurovat k udržení 
zákazníků ve vašich cílových trzích (dosahovat vašich cílů), jak čelit konkurentům a 
ostatním vnějším faktorům, které znamenají pro vaše podnikání hrozby.“(7) 
 Shrneme ji tedy následující výše uvedené definice strategií tak můžeme říci že: 
Podnikatelská strategie je soubor cílů a metod, jak může podnik k těmto cílům dospět. 
Chce-li se ze své výchozí situace dostat do budoucí situace. 
2.6.5 Kdy plánovat 
 Pro jednotlivé skupiny zainteresovaných osob(majitelé, manageři, investoři) je 
vhodné jiné období. Pro každou skupinu nacházejí podnikatelské plány největší 
uplatnění v jiném čase. 
 
Majitelé: 
 V období zahájení podnikání, 
 Při nákupu nového podniku, 
 V období změny. 
 
Manažeři: 
 Při uvádění výrobku na trh, 
 Při realizaci změny, 
 V období získávání peněz, 
 V období zásadních rozhodnutí. 
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Investoři: 
 V období přípravy úvěru, 
 V období přípravy investice.(4) 
2.6.6 Růst podniku 
 V začátku podnikání se podnikatel ocitá v pozici několikajediné osoby. Osoby, 
která je zároveň majitelem a snaží se o růst a ochranu svých investic, zároveň osobou, 
která chce mít z podnikání užitek a eventuálně zabezpečit svoji rodinu, zároveň je 
výkonným vedoucím plánovačem nebo rozhodovatelem a v mnoha případech též 
zaměstnancem, tedy nejlepším pracovníkem v podnikání. 
 Tento model má své výhody v začátcích podnikání, eventuálně i u velmi malých 
podniků. Začne-li však podnik růst, stává se uvedený model naopak velmi svazujícím. 
Zůstane-li v období růstu podnikatel v pozici několikajedné osoby, může dojít k velkým 
problémům nebo dokonce i k úplnému kolapsu podnikatele, resp. podniku.(4) 
 Autoři Hodgetts & Kuratko dokonce hovoří  o problému tzv. syndromu podniku 
jedné osoby. Zjednodušeně řečeno, a zde můžeme převést doslovnou charakteristiku 
z angličtiny: „The Business is the Entrepreneur and the Entrepreneur is the Business“ 
(podnik je podnikatel a podnikatel je podnik). Vše je zde zabezpečováno jedinou 
osobou v podniku, není zde žádné delegování pravomocí. Podnikatelské plány v tomto 
stádiu, pokud jsou připravovány, píše samotný podnikatel. Podnikatel je plně zaměstnán 
řešením dennodenních problémů.(8) 
 V systém podniku jedné osoby mohou podniky pracovat poměrně dlouhou dobu. 
Mnoha podnikatelům to dokonce nevadí. 
Podnik v období svého růstu prochází několika stádii. Jedná se o stádia: 
 Založení, 
 Přežívání, 
 Růst, 
 Zralost. 
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Založení 
 Toto období je velmi krátké. V průběhu něj proběhnou všechny administrativní 
kroky k jeho založení. 
 
Přežívání 
 Jak již bylo zmíněno výše. Může se jednat o stabilní přežívání. Toto období je 
relativně velmi dlouhé. Podnikatel v tomto období musí rozvinout unikátní produkt. 
Ovšem podnikatelé jsou ve valné většině v tomhle období zaměstnáni starostmi uvnitř 
podniku. 
 
Růst podniku 
 Růst v podniku může být mírný, nebo dlouhotrvající. V tomto typu růstu může 
podnik setrvávat relativně dlouhou dobu. A nebo se také můře jednat o rapidní růst. To 
znamená meziroční nárůst o stovky nebo tisíce procent. V období růstu musí 
podnikatelé velmi ostražitě hlídat a řídit následující oblasti: 
 Cash-flow (tok hotovosti): Bude dost hotovosti když nastane čas úhrady 
závazků. 
 Výroba: Snižují se náklady při výrobě vysoce kvalitních výrobků? 
 Kvalita: Uplatňuje se TQM (Total Quality Management)? 
 Dodávky: Uspokojují se okamžitě všechny zákaznické potřeby (objednávky)?   
V této části růstu podniku se vypracovávají velmi podrobné podnikatelské plány, které 
pomáhají jako nástroj k úspěšnému zvládnutí růstu podniku. 
 
Zralost podniku 
 Zde se jedná o zralý, velmi rozvinutý podnik s relativně velkým podílem na trhu. 
Ve stádiu zralosti může podnik setrvávat dlouhou dobu. V tomto období může dojít 
k další expanzi například cestou akvizicí (převzetím jiných podniků), internacionalizací, 
resp. zakládáním společných podniků se zahraničními partnery apod. 
 
2.6.7 Požadavky na podnikatelský záměr 
 Zpracovaný podnikatelský záměr by měl splňovat určité požadavky: 
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 Být stručný a přehledný (jeho délka by neměla přesáhnout padesát strojových 
stránek), 
 být jednoduchý a nezacházet do technických a technologických detailů(tj. má 
být srozumitelný pro bankéře a investory, což jsou zpravidla osoby bez hlubších 
technických základů), 
 demonstrovat výhody produktu či služby pro uživatele, resp. zákazníka 
(investoři oceňují tržně orientovanou podnikatelskou činnost) 
 orientovat se na budoucnost, tj. ne na to, čeho již firma dosáhla, ale na vystižení 
trendů, zpracování prognóz a jejich využití k charakteristice toho, co má být 
dosaženo, 
 být co nejvěrohodnější a realistický (např. otevřené ohodnocení konkurence 
zvyšuje důvěryhodnost podnikatelského záměru), 
 nebýt příliš optimistický z hlediska tržního potenciálu, neboť to snižuje jeho 
důvěryhodnost v očích poskytovatele kapitálu, 
 nebýt však ani příliš pesimistický, neboť při podceňování může být daný projekt 
pro investora málo atraktivní, 
 nezakrývat slabá místa a rizika projektu (i případné chyby, kterých se firma 
v minulosti dopustila); jestliže totiž investor odhalí určité negativní faktory 
neuvedené v podnikatelském záměru, může to v jeho očích značně oslabit 
důvěryhodnost projektu – naopak identifikace rizik a existence plánu korekčních 
opatření demonstruje připravenost manažerského týmu na zvládnutí případných 
problémů s využitím minulých zkušeností, 
 upozornit na konkurenční výhody projektu, silné stránky firmy a kompetenci 
manažerského týmu, a to nejen z hlediska nezbytných manažerských a 
podnikatelských dovedností, ale i schopnosti práce jako efektivních týmu, 
 prokázat, jak může poskytovatel kapitálu formou účasti, rizikového kapitálu aj. 
získat zpět vynaložený kapitál s patřičným zhodnocením, 
 být zpracován kvalitně i po formální stránce.(9) 
2.7 Podnikatelský plán pro existující podnik 
 Plánování je pro podnikatele nikdy nekončící činnost. Rozdíl je v plánu pro 
teprve začínající podnik a pro podnik který již nějakou dobu funguje. Pro nově 
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vznikající podnik můžeme použít pouze odhady, analýzy a predikce. Kdežto u podniku 
který již nějakou dobu existuje má svoji historii, zkušenosti, možnost analýz a 
srovnávání z předchozích let. Může také jasně definovat oblast svého trhu a jaké má 
šance na nových trzích. Dokáže také jasněji definovat svoje problémy díky konkrétním 
nasbíraným datům. 
2.8 Analýza 
 „Analyzování“ je neodmyslitelnou součástí téměř každého lidského konání a 
provádíme je prakticky na každém kroku. Samozřejmě i příprava podnikatelského 
plánu, resp. každého plánu, je podložena výstupy z analýzy, která v případě plánování 
bývá výrazně strukturovanější a formalizovanější než analýza při dennodenních 
rozhodováních.(4) 
 Pro provádění strukturovanější analýzy je účelné odlišit analýzy vnitřních a 
vnějších podmínek a využít z některých doporučovaných analytických nástrojů( SWOT, 
SLEPT, porterův model konkurenčních sil) Samozřejmě tyto analytické nástroje jsou 
pouze jako pomocný nástroj, ale lze pomocí těchto nástrojů významně snížit(nikoliv ale 
vyloučit) riziko opomenutí některého z podstatných faktorů, tím pádem nedojde 
k znehodnocení plánu. 
2.8.1 Nástroje pro vnější analýzu podniku 
2.8.1.1 SWOT analýza 
 Nejčastěji používaným nástrojem analýzy je tzv. SWOT analýza. Jde o 
analytický rámec a postup, který identifikuje a posuzuje významnost faktoru z pohledu : 
 silných (Strenghts), 
 slabých (Weaknesses) stránek objektu, 
 příležitostí (Opportunities), 
 hrozeb (Threats), 
kterým je nebo bude náš zkoumaný podnik vystaven. Je také potřeba si při tom 
uvědomit, že: 
 silné a slabé stránky jsou v podstatě interní faktory, nad kterými máme určitou 
kontrolu a které můžeme sami ovlivňovat ( jsou to například naše dobré či 
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 hrozby a příležitosti jsou externími vlivy, které my samy o sobě nemůžeme 
ovlivnit. Pouze na ně můžeme reagovat změnou chování podniku. ( silná či slabá 
konkurence, aktuální situace na trhu práce, nebo legislativa. Jistě bude typickým 
příkladem daňová politika státu nebo pracovní právo).(4) 
 
 Vlastní forma SWOT analýzy může být tabulka se čtyřmi kvadranty(S, W, O, 
T,),  seznam nebo sekvenční popis s výčtem faktorů či jiná kombinace. Náměty kde je 
možné hledat zdroje silných a slabých stránek podniku , jsou uvedeny v tabulce č. 2. 
Náměty na identifikace příležitostí a hrozeb najdeme v tabulce č.3. 
 
Oblast podniku Silné stránky Slabé stránky 
Procesy Vysoká produktivita práce Doba uvádění na trh 
Management Vize, "tah na branku" Není strategické řízení 
Obchod a marketing Perfektní zakázky, prodeje Není znalost trhu 
Personál Loajální a nadšený tým Závislost na jedné profesi 
Jiné znalosti a dovednosti Skvělý vývojový potenciál Problematický servis 
Zkušenosti Znalost trhu a trendů Nekompetentní pracovníci 
Průmyslové vlastnictví Značka, patenty Uplynutí patentových práv 
Areál podniku Perfektní lokalita, poloha Špatná nájemní smlouva 
Výroba 
Špičkové výrobní 
vybavení Zastaralé výrobní linky 
Informační technologie Skvělé řízení informací Zastaralý, poruchový IS 
Finance Solidní cash-flow Předlužení, nízká likvidita 
 
Tabulka č. 2 Možné zdroje silných a slabých stránek podniku 
Zdroj: KORÁB, V., PETERKA, J., REŽŇÁKOVÁ, M.,  Podnikatelský plán. str. 49  (4) 
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Oblast Příležitosti Hrozby 
Trh Rychle roztoucí trh Zanikající trh 
Typ podnikání 
Nejsou dominantní 
"hráči" Silná, roztoucí konkurence 
Normy, standardy Přesah požadavků norem Náklady na certifikace 
Pracovní trh Dostatek volných zdrojů Legislativa, sociální dávky 
Technologický rozvoj 
Nové tržní niky 
(výklenky) Nároky na znalosti 
Ekonomické trendy Růst HDP, životní úroveň Pokles poptávky 
Legislativa Zákon rozšířil náš trh Složitost zákonů, náklady 
Politika Snížení daní, dotace Investiční pobídky 
Globalizace Rozšíření trhů Nová konkurence 
 
Tabulka č. 3 Možné příležitosti a hrozby pro podnik 
Zdroj: KORÁB, V., PETERKA, J., REŽŇÁKOVÁ, M.,  Podnikatelský plán. str. 49  (4) 
 
2.8.1.2 SLEPT analýza někdy  PEST  
 Někdy s vynecháním písmene „L“ PEST analýza. Je nástrojem externích 
faktorů. Zkratka tohoto slova (ostatně jako téměř všechny zkratky finančních analýz) 
pochází z anglických termínů, které ale v tomto případě sedí se svými českými 
ekvivalenty. 
 Sociální oblast (demografické ukazatele, trh práce, vliv odborů, ale také míra a 
vnímání korupce, „krajové“ zvyklosti aj.); 
 Legislativní oblast (zákony, jejich použitelnost a interpretovatelnost, práce 
soudů včetně rejstříkových soudů apod.); 
 Ekonomická oblast (makroekonomické hospodářské ukazatele a předpoklady, 
přímé i nepřímé daně, tržní trendy typu rozvoje automobilového průmyslu, 
restrikce vývozů a dovozů, státní podpora apod.); 
 Politický oblast (stabilita poměrů resp. státních a municipálních institucí, 
politické trendy a postoje k podnikání apod.); 
 Technologická oblast (technologické trendy – typicky vývoj a důsledky vývoje 
internetu, podpůrné technologie a aplikace a jejich dostupnost apod.).(4) 
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2.8.1.3 Porterův model konkurenčních sil   
 Jde zde o rámec, který zkoumá konkurenci našeho podniku, ať již potenciální 
nebo reálně existující. S tímto modelem lze pracovat v sofistikovanější podobě 
z koumat tak možné chování a síly konkurenčních subjektů, bariér vstupů 
konkurenčního prostředí atd. Vymezíme zde pět základních oblastí, ve kterých je třeba 
posoudit hrozby ze strany existující a možné konkurence. 
 Riziko konkurence substitutů vyvstává z ohrožení vlastních produktů na trhu 
jinými, méně či více příbuznými produkty. Tyto produkty nahrazují námi dosud 
nabízené zboží. Typicky lze identifikovat riziko substitutů např. kino vs. TV 
apod. 
 Novou konkurenci. To znamená ty, které na náš trh vstupují nebo hodlají 
vstoupit a konkurovat nám. Zjistit riziko této konkurence není samozřejmě 
vůbec jednoduché. Můžeme většinou pouze odhadovat (atraktivnosti 
dosahovaného zisku na trhu, bariér vstupu, součastné konkurence, budoucího 
vývoje trhu ). V případě, že jsme tento nový podnik který vstupuje na trh tak 
naše úvahy směřují směrem budoucího zahušťování trhu apod. 
 Vnitřní konkurenci. Jedná se o konkurenci ve stejné oblasti podnikání, v níž 
naše firma podniká nebo hodlá podnikat. Typickým příkladem může být třeba 
stavební firma stavební firmě, i když jedna může stavět domy pouze ze dřeva a 
druhá pouze z cihel. Toto může konkurenční subjekty významně diferencovat. 
 Zpětnou integraci. Vzniká když náš existující nebo potencionální odběratel se 
rozhodne do budoucna si zajišťovat námi dodávané produkty vlastními silami. 
Asi nejtypičtějším příkladem zpětné integrace je pekař a market. Market jako 
pravidelný odběratel pekar se rozhodne postavit si vlastní pekárnu a stane se tak 
vlastně pro pekaře konkurencí. 
 Dopředná integrace. Je to opak zpětné integrace. To znamená, že dodavatel se 
rozšířením svého podnikání stane konkurentem pro svého odběratele. 
2.8.2 Nástroje pro vnitřní analýzu podniku 
 Nástrojů pro vnitřní analýzu podniku je ceká řada. Použitelnost a efektivnost 
vzhledem na vnitřní řízení i té nejmenší firmy je omezená. Pokud se nejedná o 
opomenutí nějakého významného vnitřního faktoru. Některé tyto nástroje se snaží 
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vymezit obecné oblasti, které pokryjí všechny možné vnitřní faktory podniku, jiné se 
pak zaměřují úžeji na konkrétní skupinu vnitřních faktorů. 
2.8.2.1 7S 
 Jedná se o model zkoumání prostřednictvím sedmi základních vnitřních oblastí 
každé společnosti, kde písmeno „S“ je počátečním písmenem anglických slov. 
V českém ekvivalentu jde o strategii, systémy(vnitřní systémy a procedury řízení 
firmy), spolupracovníky(lidské zdroje), styl manažerské práce, schopnosti(tvůrčí a 
pracovní dispozice lidi ve firmě), sdílené hodnoty(ideje, principy).(4)    
2.8.2.2 4P marketingového mixu 
 Není tak úplně nástroj interní analýzy podniku, ale je velmi užitečnou pomůckou 
v uvažování o službách (produktech) a jejich realizaci na trhu. Tato zkratka (4P) 
vymezuje oblasti: 
 Product. Analýza našich produktů a služeb ve vztahu k jejich postavení na trhu 
 Price. Posouzení cen a cenové politiky ve vztahu k různým typům zákazníků 
apod.  
 Promotion. Podpora prodeje a obchodu. Jak zajistit informovanost o našich 
produktech na trhu, což by vyústilo v jejich poptávku. 
 Place. Neboli distribuce našich výrobků a služeb. 
2.8.2.3 BCG matice 
 Tento nástroj je dobrý k vyhodnocení portfolia našich produktů a služeb ve 
firmě. Nástroj je vhodné používat k analýze již fungující firmy. 
2.9 Finanční analýza 
 Bez analýzy předchozí situace v podniku je takřka nemožné připravit finanční 
plán.(10) Jednalo by je pouze o přání majitelů společnosti. V případě finančního plánu 
se jedná o analýzu finančních výsledků. Pro toto označení se používá termín financí 
analýza. Ta slouží především pro rozhodování a posouzení, bonity a úvěruschopnosti 
dlužníka, úrovně hospodaření apod. To lze vyhodnotit pomocí nástrojů a metodik jako: 
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2.9.1 Ukazateli likvidity 
 Tyto ukazatele měří schopnost podniku hradit splatné (krátkodobé) závazky. 
K úhradě závazků může podnik použít krátkodobý finanční majetek, pohledávky 
z obchodního styku, peníze které získá zpracováním zásob a prodejem z nich 
vytvořených výrobků. V závislosti rychlosti přeměny na peníze jsou určující tři 
ukazatele likvidity. 
1. Okamžitá likvidita, 
2. Pohotová (rychlá) likvidita , 
3. Běžná (celková) likvidita. 
2.9.2 Ukazatele využití aktiv 
 Tyto ukazatele aktivity měří, jak podnik využívá efektivně svůj majetek 
k dosahování tržeb. Tržby jsou předpokladem tvorby zisku. Měří se zde doba obrátek za 
období. Zpravidla je to jeden rok. Nejčastěji se používají z této skupiny následující 
ukazatele: 
 Doba obratu zásob. Vyjadřuje nám kolik uběhne dní od přijmutí zásob na sklad 
až do jeho prodeje jako hotového výrobku. 
 Doba obratu pohledávek. Ukazatel informuje o skutečné splatnosti 
odběratelských faktur. 
 Počet obratů stálých aktiv. Ukazatel udává, kolikrát se stálá aktiva obrátí za 
jeden rok. 
 Počet obratů celkových aktiv. Zde jsou doporučené hodnoty v intervalu 1,6 – 3. 
Pokud je hodnota menší, je nutné zabývat se možností efektivního snížení 
celkových aktiv. 
2.9.3 Ukazatele rentability 
 Tyto ukazatele jsou nejdůležitějším ukazatelem pro případné investory. Ukazují , 
jak bude vložený kapitál zhodnocen. Nazývají se také ukazatele ziskovosti či 
výnosnosti. 
 Rentabilita vlastního kapitálu. (ROE). Představuje procentní výnos, který 
získávají vlastníci. 
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 Rentabilita celkového kapitálu. (ROA). Ukazatel je vhodný pro mezipodnikové 
srovnání výkonnosti podniku. Tento ukazatel nebere totiž v úvahu zdanění a 
úroky. Někdy se označení ROA chápe jako rentabilita dlouhodobých zdrojů 
financování. 
 Rentabilita tržeb (ROS). K výpočtu ukazatele se používá zisk po zdanění a 
provozní zisk. Ten se poměřuje k čistým tržbám, ovšem po odečtu slev. 
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3 ANALÝZA PROBLĚMU A SOUČASTNÉ SITUACE 
 V první části analýzy je představena firma KaPO-oděvy s.r.o. dceřiné firmy, její 
zakladatelé, předmět podnikání a firemní cíle. V druhé části je provedena strategická 
analýza vnitřního a vnějšího okolí firmy. 
3.1 Charakteristika firmy  
3.1.1 Realizační resumé 
Identifikační údaje: 
Obchodní firma:      KaPO-oděvy s.r.o. 
Sídlo:        Brno, Kuršova 986/12, PSČ 635 00 
Identifikační číslo:      25514270 
Daňové identifikační číslo:     CZ25514270 
Právní forma:      Společnost s ručením omezeným 
Tel./fax:       +420 737 325 597 
Kontaktní osoba :      Marie Mayerová. 
e-mail:      info@pracovniodevybrno.cz  
Internetové stránky:     www.pracovniodevybrno.cz 
Dceřiné společnosti:       DAMA OPP s.r.o. 
 
Předmět podnikání : 
 Krejčovství 
 Koupě zboží za účelem dalšího prodeje 
 Zprostředkování obchodu a služeb 
 
Statutární orgán: 
Jednatel:   Marie Mayerová, r.č. 595330/1937 
    Brno, Kuršova 986/12,PSČ 635 00 
    den vzniku funkce: 9.prosince 1997 
Obchodní podíl:  75% 
Splaceno:   100% 
Jednatel:    Bořivoj Mayer, r.č. 830322/3819 
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    Brno, Kuršova 986/12,PSČ 635 00 
    den vzniku funkce: 26.února 2008 
Obchodní podíl:  25% 
Splaceno:   100% 
Způsob zastupování: za společnost jedná a podepisuje majitel. 
3.1.2 O firmě KaPO-oděvy s.r.o.  
 Podnik má tradici od roku 1992, kdy působila nejdříve jako fyzická osoba Marie 
Mayerová, od roku 1997 došlo k převodu aktivit na právnickou osobu KaPO-oděvy 
s.r.o. se základním kapitálem 200 000 Kč. V současné době se počet provozů ustálil na 
dvou pobočkách (Brno, Hluboké (zhruba 10km od Náměště nad Oslavou). V Brně jsou 
kanceláře a výrobní prostory jsou v obci Hluboké.  Celkový počet zaměstnanců je v 
současné době šestnáct. 
 Hlavním pilířem její výrobní i obchodní činnosti je hlavně výroba a distribuce 
ochranného pracovního oblečení, což také tvoří téměř veškeré tržby. Společnost se od 
1.1.2009 se zabývá také distribucí nákupem a prodejem ochranných pracovních 
pomůcek, které sama nedokáže vyrobit. Díky tomu, že firma si pracovní oblečení sama 
vyrábí a navrhuje,  zajišťuje tak komplexní řešení zakázek na míru. To znamená, že její 
hlavní prioritou je sladit firmy do jejích firemních barev, střihu který si přeje nebo který 
zákazníkovy na základě zkušeností doporučí. Firma KaPO-oděvy s.r.o. je na trhu již 
nějakou dobu a má ve výše uvedených oblastech velké zkušenosti, znalosti, které 
pramení z vědomostí a zkušeností jejich zaměstnanců, zvláště pak její zakladatelky. 
Tyto vědomosti a znalosti patří ke know-how firmy, která má hlavně díky majiteli 
mnohaleté zkušenosti. 
3.1.3 Výrobní a obchodní zaměření podniku 
 Výroba pracovního oblečení z: 
       Bavlny, 
       Polyesteru. 
 Výroba speciálního pracovního oblečení: 
       Odolné proti kyselinám a louhům, 
       Neprůřezné motorovou pilou, 
       Reflexní oděvy, 
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       Povrstvené oděvy proti propálení. 
 Distribuce ochranných pracovních pomůcek zaměřených na: 
       Ochranu rukou, 
       Ochranu nohou, 
       Ochrana zraku, 
       Ochrana hlavy. 
3.1.4 Dceřiné společnosti KaPO-oděvy s.r.o. 
 V rámci firemní strategie byla založena v roce 2008 dceřiná společnost DAMA 
OPP s.r.o. která zaměstnává osoby se zdravotním postižením. Splňuje status chráněné 
dílny a může tak při odběru zboží, dát svým zákazníkům možnost získat náhradní plnění 
dle zákona 474/2001 Sb. Který platí pro firmy, které zaměstnávají více jak 25 osob. 
3.1.5 Organizační struktura podniku 
 Všechny organizace mají nějakou podobu více či méně formalizované struktury. 
Organizační struktura zahrnuje sít rolí a vztahu a má pomáhat při zabezpečování toho, 
aby kolektivní úsilí bylo v zájmu dosažení konkrétních výsledku jasně 
organizováno.(12) 
S ohledem na skutečnost, ze se jedná o malou společnost vypadá organizační struktura 
následovně: 
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Obrázek č. 2. Schéma organizační struktury KaPO-oděvy s.r.o. 
 
 Na strukturu organizace se můžeme dívat jako na rámec pro zabezpečování 
práce. Struktura ukazuje, kdo je odpovědný za řízení, koordinování a výkon těchto 
činností a definuje hierarchie řízení „řetězec velení“ a tak výslovně říká, kdo je na každé 
úrovni v organizaci odpovědný komu a za co. Je patrné, že vše v podniku jde přes 
jednatele. S počátku bylo možné aby takto firma fungovala, ale postupem času začala 
firma trpět „syndromem podniku jedné osoby“. Blíže popsáno v kapitole 2.6.6 . 
Podnikatelé jsou tak zaměstnáni řešením svých dennodenních problémů. Že se nejsou 
schopni věnovat dalšímu rozvoji podniku, i když je zde velký potenciál. Jednatel firmy 
v současné době dohlíží nad celou společností, což v tomto případě znamená dohled nad 
technickým oddělením, kontrolu logistiky a účetních, posuzování nákupních podmínek 
od dodavatelů, tvorbu návrhu a cenových nabídek pro vlastní obchodní zakázky a v 
neposlední řadě dohled nad obchodním oddělením, kontrolu jejich zakázek a 
posuzování obchodních smluv s jednotlivými odběrateli. K tomuto výčtu můžeme 
přičíst také starost o veškeré technické vybavení nutné k bezproblémovému chodu celé 
společnosti. Je zřejmé, že není možné všechny tyto povinnosti nadále efektivně a 
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flexibilně zvládat. Jako jeden z hlavních cílů této práce je navrhnou novou organizační 
strukturu tak, aby umožňovala další růst podniku. 
3.1.6 Cíl firmy  
Hlavním cílem je vybudování stabilní a konkurenceschopné společnosti nabízející 
veškerý sortiment ochranných pracovních pomůcek, které z větší části sama vyrábí. 
V takovém rozsahu, který na běžném trhu nabízí jen pár společností. 
 Působením na své oborové okolí chce vytvářet pevné oborové vztahy a svazky, 
které povedou k vzájemné dlouhodobé spolupráci založené na důvěře a schopnosti 
zúčastněných stran. Dalším cílem je šířit její dobré jméno mezi dodavateli i zákazníky 
nejen v oboru, ale i mimo něj. 
 V současné době je cílem expanze, růst a rozvoj, protože stávající podmínky 
jsou nevyhovující pro jakékoliv další fungování společnosti. 
Odborný cíl  
 Společnost si klade za cíl pomoci pozvedávat odbornou úroveň. To praktikuje 
střetáváním se s odborníky ze stejných či příbuzných oborů, zejména pak kontaktem s 
obcí subdodavatelů a zákazníků, od nichž získává připomínky a poznatky o jejich 
potřebách a trendech v oboru. 
Pro dosažení maximálního úspěchu společnost využívá následujících prvků: 
 individuální přístup při komunikaci se zákazníky a dodavateli, 
 empirický přístup, 
 odbornost, 
 vstřícnost, 
 zásadovost, 
 zásadovost, 
 rychlé kvalitní rozhodování, 
 poskytnutí všech potřebných podkladu pro rozhodnutí zákazníka. 
3.1.7 Místo působení 
 Firma sídlí v Brně, což pokládá za výhodu vzhledem k širokému zázemí 
v podobě brněnské průmyslové aglomerace. 
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 V současné době hlavně na trzích České republiky, konkrétně Jihomoravského 
kraje a Slovenska. Společnost se nebrání jakémukoliv trhu, je-li pro obě zúčastněné 
strany výhodným. 
3.2 Strategická analýza okolí  
 Cílem strategické analýzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit relevantní 
faktory, které mohou mít vliv na konečnou volbu cílů a strategie firmy. Je proto 
nezbytně nutné kvalifikovaně analyzovat existující trendy a získat tak informace 
umožňující odhalit budoucí vývoj. Zkvalitnění procesu tvorby strategie předpokládá 
včas identifikovat pozitivní i negativní důsledky současného vývoje, na pozitivní 
navázat a negativní eliminovat. Analýza obsahuje analytické techniky používané i pro 
identifikaci vztahů mezi okolím podniku zahrnujícím makrookolí, odvětví, konkurenční 
síly, trh a konkurenty. Strategická analýza je základní součástí vědecké metody.(11) 
Můžeme ji tedy rozdělit : 
 Na analýzu obecného okolí,  
 Na analýzu oborového okolí, 
 Na analýzu vnitřního prostředí. 
3.2.1 PEST analýza 
 Jak již bylo řečeno v kapitole 2.8.1.2 budeme v této analýze identifikovat a 
zkoumat následující faktory: 
 Legislativní faktory, 
 Ekonomické faktory, 
 Sociální faktory, 
 Technologické faktory. 
3.2.1.1 Politicko – Legislativní faktory 
 V části politicko-legislativních vlivů budu analyzovat vlivy politické a s nimi 
spojené vlivy legislativní, které mají vliv na podnikání malých a středních firem v ČR. 
Oblast kterou budu zkoumat, se zabývá současnou politickou situací v ČR, daňovou 
zátěží a vládním programem na podporou rozvoje malých a středních firem. 
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Výchozí stav malého a středního podnikání v České republice 
 Pozice malých a středních podnikatelů byla v posledních 7 letech poměrně 
stabilní. Z dosaženého stavu a vývojových tendencí vyplývají tyto hlavní závěry: 
 malí a střední podnikatelé představují stabilizující prvek zejména z pohledu 
zaměstnanosti, kde si trvale udržují podíl těsně nad 60 % celkové zaměstnanosti 
s mírnou tendencí k růstu, 
 malí a střední podnikatelé byli doposud schopni držet krok s vývojem 
efektivnosti a výkonnosti ve velkých podnicích. To prokazuje zachování jejich 
podílu na HDP a vývozu (okolo 35 %), výkonech i vyprodukované přidané 
hodnotě (nad 50 %), 
 malí a střední podnikatelé výrazně převažují z hlediska podílu na zaměstnanosti 
i přidané hodnotě v pohostinství, ve službách, v obchodě a ve stavebnictví, a to s 
podílem 80 % a více, 
 v průmyslu a dopravě mají malí a střední podnikatelé přibližně třetinový podíl 
na zaměstnanosti a tvorbě přidané hodnoty, 
 rostoucí a relativně vysoký je podíl malých a středních podnikatelů na celkových 
investicích realizovaných v ČR, který v roce 2004 již přesáhl 50 % a tento trend 
pokračuje, 
 z hlediska struktury samotného sektoru malých a středních podnikatelů mají 
nejvýznamnější podíl podnikatelé působící v některých odvětvích 
zpracovatelského průmyslu, obchodu a služeb, 
 přetrvávající technologické zaostávaní v řadě odvětví je k dosažení potřebné 
konkurenceschopnosti dosud kompenzováno levnější pracovní silou a relativně 
dlouhou reálnou pracovní dobou.(15) 
 
Vládní koncepce rozvoje malého a středního podnikání v letech 2007 – 2013 
Hlavní cíle této vládní koncepce jsou následující: 
 Hlavním cílem Koncepce, která je otevřeným dokumentem umožňující jej podle 
potřeb sektoru malých a středních podnikatelů dále zpřesňovat a konkretizovat, je 
zajistit konkurenceschopnost sektoru malých a středních podnikatelů působících na 
území České republiky a tím zachovat a podpořit další rozvoj schopností těchto podniků 
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vytvářet nová pracovní místa, ovlivňovat ekonomický růst a vyrovnávat disproporce v 
rozvoji jednotlivých regionů. 
 Nezbytným předpokladem pro dosažení tohoto cíle je koordinace procesů 
s existujícími i připravovanými politikami Evropské unie, zejména Politikou malého a 
středního podnikání a úzká spolupráce s organizacemi podnikatelské samosprávy. 
 Existence vládní koncepce na podporu rozvoje malého a středního podnikání 
poskytuje jistotu malým podnikatelům, že vláda vyvíjí snahu podpořit malé firmy jako 
je KaPO-oděvy s. r. o. v jejich snaze uplatnit se na trhu. Konkrétní kroky tohoto 
vládního programu, které ovlivní firmu KaPO-oděvy s. r.o. a podpoří její rozvoj 
spočívají v: zjednodušení daňové legislativy a snižování administrativy, posuzování 
dopadu navrhované legislativní změny na malé a střední podnikatele jako nedílnou 
součást legislativního procesu, zveřejňování právních předpisů před datem jejich 
účinnosti v dostatečném předstihu, snížení administrativní zátěže pro podnikatele a 
posílení práv věřitelů, větší šance na dosažení kapitálu z různých fondů, cenově 
zvýhodněné záruky za bankovní úvěry, úvěry se sníženou úrokovou sazbou a dotace. 
 
Daňová zátěž 
 Mezi legislativní vlivy, které přímo ovlivňují firmu KaPO-oděvy s. r. o. patří 
jednoznačně daň z příjmů právnických a fyzických osob. U kapitálových společností 
dochází k dvojímu zdanění příjmů a to příjmů celé firmy daní z příjmů PO a následně 
jsou zdaňovány jednotlivé příjmy zaměstnanců daní z příjmů fyzických osob. Současná 
sazba daně z příjmů právnických osob s účinnosti od 1. 1. 2009 je 20 %. A s účinností 
od 1. 1. 2010 by tato daň měla být snížena na 19 %. 
 
Ukazatel S účinností od 
1.1.2009 
S účinností 
od 1.1.2010 
Sazba daně z 
příjmů 
právnických osob 20% 19% 
 
 
 
 
Tabulka č. 4 Sazba daně z příjmů PO 
 
 Z hrubé mzdy odvádí zaměstnavatel za zaměstnance jako svou zákonnou 
povinnost 
 32
celkem 35 %, z toho 26 % sociální a 9 % zdravotní pojištění. Zaměstnavatel 
zaměstnanci strhne a odvede celkem 12,5 % z objemu hrubých mezd, z toho 8 % 
sociální a 4,5 % zdravotní pojištění. Nad dalším vývojem se dá jen spekulovat. Záleží 
na politické straně která vyhraje předčasné volby do poslanecké sněmovny.  
 
Ukazatel Placené 
zaměstnavatelem
Placené 
zaměstnancem Celkem 
Sociální pojištění 26% 8% 34% 
Zdravotní pojištění 9% 4,5% 13,5% 
Celkem 35% 12,5%   
 
 
 
 
Tabulka č. 5 Sociální a zdravotní pojištění 
 
 Dalším podstatným vlivem je daň z přidané hodnoty (DPH), DPH je buď 
základní nebo snížené. Základní sazba DPH je 19 % a snížená sazba 9 %. 
 
Ukazatel Základní Snížená 
Sazba daně z 
přidané hodnoty 19% 9% 
 
 
 
Tabulka č. 6 Sazba dané z přidané hodnoty 
 
 Snižování daně z příjmů u fyzických osob je dobrou zprávou pro zaměstnance. 
U právnických osob je snižování daně dobrým signálem pro firmy. Ale po zavedení 
super hrubé mzdy je celkový přínos ze snížení daně z příjmů zmenšil. Celkově ovšem 
snižování DPH zlevňuje cenu pro konečného spotřebitele. Zároveň s tím se ale 
zmenšuje přínos do státního rozpočtu. Ze zkušeností okolních států ovšem snížení daně 
podnítilo rozvoj a prosperitu firem. To v konečném důsledku zase zvyšuje příjem 
z vybraných daní.   
3.2.1.2 Ekonomické faktory  
 Zde budeme analyzovat ekonomické faktory, které působí na KaPO-oděvy s. r. 
o. a oblast jeho podnikání. Těmito faktory jsou vývoj HDP, odvětvová struktura MSP, 
míra inflace. 
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Vývoj HDP 
 Současný stav a budoucí vývoj HDP je důležitým ukazatelem stavu ekonomiky 
České republiky. Díky prognóze ČNB o vývoji HDP z 7. 5. 2009 mohu predikovat 
možný budoucí vývoj. Na základě prognózy ČNB kdy byl v roce 2008 meziroční růst 
reálného HDP  4,1 %. Prognóza pro rok 2009 předpokládá meziroční pokles reálného 
HDP o -2,4 %. Tento odhad je již po několikáté úpravě a  výsledkem světové finanční 
krize. V roce 2010 však HDP je již v kladných číslech a to 1,4% růstu. 
 
Graf č. 1 Nejistota budoucího vývoje HDP 
Zdroj: ČNB (17) 
 Vějířový graf zachycuje nejistotu budoucího vývoje sezonně očištěného růstu 
HDP. Nejtmavší pásmo kolem středu prognózy odpovídá vývoji, který nastane s 30% 
pravděpodobností. Rozšiřující se pásma zobrazují postupně vývoj s pravděpodobností 
50 %, 70 % a 90 %.(17) 
 
Inflace 
 Inflace je obvykle chápána jako opakovaný růst většiny cen v dané ekonomice. 
Jde o oslabení reálné hodnoty (tj. kupní síly) dané měny vůči zboží a službám, které 
spotřebitel kupuje. Je-li v ekonomice přítomna inflace spotřebitelských cen, pak na 
nákup téhož koše zboží a služeb spotřebitel potřebuje čím dál více jednotek měny dané 
země.(17) 
 Vývoj inflace je faktor, který má vliv na cenu komponent, které jsou nutné pro 
výrobu a opravu strojů, zařízení či technologií.Vhodná predikce inflace může ušetřit 
finanční prostředky tím, že se cena produktu určí vyšší v důsledku několikaměsíční 
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výroby, v průběhu které vzrostou ceny potřebných komponent pro výrobu. Můžeme 
také nakoupit některé součásti před růstem cen, pokud tedy máme volné finanční 
prostředky a můžeme si je dovolit držet delší dobu v zásobách. Celkově to povede ke 
sníženým nákladům na výrobu. 
 
Graf č.2 Nejistota budoucího vývoje inflace 
Zdroj: ČNB (17) 
 Vějířový graf zachycuje nejistotu budoucího vývoje inflace spotřebitelských cen. 
Nejtmavší pásmo kolem středu prognózy odpovídá vývoji, který nastane s 30% 
pravděpodobností. Rozšiřující se pásma zobrazují postupně vývoj s pravděpodobností 
50 %, 70 % a 90 %.(17) 
 
Odvětvová struktura MSP 
 Většina zákazníku společnosti KaPO-oděvy s. r. o. jsou malé a střední firmy 
v oblasti stavebnictví,průmyslu apod. proto je vhodné analyzovat jejich stávající vývoj a 
počet.  
 Dle propočtu MPO byl počet ekonomicky aktivních malých a středních firem 
na území ČR v roce 2009 v oblasti stavebnictví a průmyslu 259 684. 
 Každá z těchto průmyslových firem může být potencionálním zákazníkem. Tedy 
je na českém trhu dostatek potencionálních zákazníků, které může firma oslovit. (16) 
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3.2.1.3 Sociální faktory 
 Česká republika se nyní životní úrovní stále přibližuje k nejvyspělejším státům 
západní Evropy. Populace stárne a prodlužuje se doba odchodu do důchodu. Díky stále 
přísnějším předpisům z EU, kdy je nutné stále lépe chránit zdraví svých zaměstnanců, 
tak  lidé budou muset více dbát na svůj zdravotní stav i díky zavedeným regulačním 
poplatkům (neproplácení prvních třech dnů nemocenské) se domáhají domáhat 
kvalitnějších ochranných pomůcek a jejich častější obměny. Poptávka po tomto zboží 
by se měla z tohoto důvodu neustále zvyšovat. 
3.2.1.4 Technologické faktory 
 Technologické inovace jsou silnou stránkou pro každou firmu, která se pohybuje 
ve stejném segmentu jako KaPO-oděvy s. r. o. Tyto vlivy mohou firmu posunout o 
několik kroků napřed v porovnání s její konkurencí a díky tomu je v zájmu každého 
podniku inovační trendy sledovat. Po technologické stránce je firma na špičce a 
považuji to za nejsilnější stránku společnosti. Sleduje konkurenci, nové technologie a 
udržuje krok s novými trendy. Ve své práci používá nové materiály a prvky dle potřeb 
projektu, či přání zákazníka. Změny v technologiích a technických postupech nejsou pro 
firmu nebezpečím, protože v tomto odvětví přicházejí jen velice pozvolna. Vhledem k 
velikosti firmy a jejímu zaměření je schopna velice pružně reagovat na případné změny 
technického charakteru. Firma se naopak změny snaží i sama vyvolávat. 
3.2.1.5 vyhodnocení PEST analýzy 
 Diky existenci vládní koncepce rozvoje malého a středního podnikání v letech 
2007 – 2013 může firma cítit určité jistoty, které chce vláda dosáhnout. Minimálně tedy 
do roku 2013. Finance pro tuhle podporu jdou jak ze státního rozpočtu tak z fondů EU. 
Z vládní koncepce vyplývá, že si Česká Republika uvědomuje obrovskou důležitost 
malých a středních podniků pro Českou Republiku. Většina podniků v ČR je 
orientovaná na vývoz a tak situace ve světě, který je poznamenán finanční krizí 
způsobuje pokles zájmu o výrobky z ČR. Což se promítlo do odhadovaného růstu (v 
tomto případě poklesu) HDP. Vývoz u firmy KaPO-oděvy s.r.o. tvoří zanedbatelnou 
část její produkce, tak by se jí to nemělo vůbec dotknout. Ovšem zásobuje firmy, které 
jsou orientovány a vývoz a díky tomuto poklesu se budou firmy snažit ušetřit náklady. 
HDP by podle predikce ČNB v roce 2010 mělo opět růst o 1,4%. 
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 Růst většiny cen v ekonomice je příčinou zdražování produktů a tedy i 
komponent, 
které jsou použity na firemní zakázky, což prodražuje konečnou cenu produktu. Vývoj 
inflace v roce 2009 a očekávaný vývoj inflace v roce 2010 nebude mít významný vliv 
na podnikatelskou činnost. Ovšem je prozíravé brát na tento faktor ohled i při uzavírání 
dlouhodobých smluv. 
 Technologické inovace firma sleduje velmi aktivně a účastní se i jejich aplikací.  
3.2.2  Analýza oborového okolí  
 V analýze oborového okolí firmy provedeme analýzu působení vlivu zákazníků, 
konkurentů a dodavatelů na společnost KaPO-oděvy s.r.o. 
3.2.2.1 Sektor zákazníků 
 Mělo by být  snahou každé firmy si udržet nejen své stávající zákazníky, ale 
aktivně hledat a oslovovat nové. Každá firma by si měla odpovědět na tyto otázky: Kdo 
jsou její zákazníci? Kdo by měli být její zákazníci? Kdo by mohli být její zákazníci? Na 
základě odpovědí na tyto otázky by firma měla stanovit strategický přístup k jejich 
oslovení. 
 Zákazníky KaPO-oděvy s.r.o. jsou hlavně malé s střední firmy. Firma má i 
několik velkých společností, ale ty zásobuje přes své dealery. Nejsou to tedy běžní 
zákazníci, jak je v dnešním pojetí chápáno, ale podnikatelé, živnostníci nebo právnické 
osoby. Nemůžeme tedy mluvit o hlavním zaměření firmy na konkrétního zákazníka, ale 
o zaměření firmy na určitou jejich skupinu. Toto zaměření odpovídá hlavní činnosti 
firmy, kterou je zhotovení pracovního oblečení, tedy zakázková výroba. Pokud by jsme 
měli tuto skupinu charakterizovat, jde tedy především o střední firmy průmyslové 
výroby a stavebnictví hlavně z ČR. Většina z těchto zákazníků má své specifické 
požadavky, které se řeší individuální nabídkou. Zbytek zákazníků se spokojí s předem 
nachytanými možnostmi. 
3.2.2.2 Sektor dodavatelů 
 Volba spolehlivého a vhodného dodavatele, který dodává vysoce jakostní 
dodávky je pro firmu zásadním krokem, protože z dodávek se skládá celý výsledný 
produkt a odvíjí se od nich jeho kvalita. Volba dodavatele záleží na několika klíčových 
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faktorech: jakost, cena, spolehlivost, vstřícnost, krátké dodací lhůty, doba splatnosti, 
renomé spol. Ty společnosti, které splňují požadavky jsou kontaktovány. Pro výrobu 
díky potřebě více různých oborů, není pro firmu žádný z nich životně důležitý (klíčový) 
a může být v případě nutnosti bez větších dodatečných nákladů nahrazen. Pro distribuci 
věcí které firma sama nevyrábí je použit jeden hlavní dodavatel z důvodů tvorby cen 
z obratu. Tento dodavatel je pro firmu klíčovým dodavatelem a nahrazování by 
probíhalo s velkými průtahy doby objednávek a nezaručenou cenovou hladinou. V 
rámci dlouhodobější spolupráce a dobrých vztahů si KaPO-oděvy s. r. o. tvoří skupiny 
dodavatelů, s kterými již úspěšně spolupracovala.  
 Více je tento sektor rozebrán v Porterově analýze 5P kapitola 3.2.3 
3.2.2.3 Sektor konkurentů 
 Tato část je podrobněji rozebrána v Porterově analýze 5P kapitola 3.2.3 
3.2.2.4 Bariéry vstupu do odvětví 
 Bariéry vstupu do odvětví jsou průměrné. Je potřebné nakoupit strojní vybavení 
které pro základní varianty postačí. Později jsou nutné další stroje pro zlepšování 
kvality. Ovšem toto odvětví je poměrně značně zatížené lidskými zdroji. Při začátcích (i 
při dalším fungování firmy) musí firmy dbát na dostatečně rychlý CF. Taktéž je zde 
značná konkurence z rozvojových zemí. Není zde tak výrazné zatížení lidskými zdroji 
jako je tomu ve vyspělých zemích. 
3.2.3 Porterova analýza 5P 
 Díky výše vypracované analýze oborového okolí, určíme vyjednávací sílu 
faktorů Porterova modelu 5P 
3.2.3.1 Vyjednávací sila odběratelů 
 Z důvodu velké konkurence nemůže podnik stanovovat nezávislé ceny. Ceny se 
podobají nebo jsou srovnatelné s většinou konkurenčních firem. Ovšem většina 
konkurenčních firem přesunula svoji výrobu do levnějších částí světa. Ovšem tohle 
sebou nese i nevýhody v nemožnosti pružně reagovat na potřebu zákazníka. Značná síla 
odběratele se také ukazuje při větších dodávkách, kdy si klient provádí výběrové řízení 
a ceny jsou stlačeny až na samou hranici nákladů.  
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 V zájmu zachování klienta jsou některé položky s nulovou marží. Podnik se tak 
snaží získat zakázky hlavně pro svoji výrobu. Doplňkový sortiment tak hlavně slouží 
k ucelení zakázky. U menších zakázek tlak na ceny není tak velký. Vyjednávací sílu 
zákazníků hodnotím jako dost značnou. 
3.2.3.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
 Výrobní část podniku KaPO-oděvy s.r.o. využívá mnoho specializovaných 
dodavatelů od malých firem až po velké. Díky značné konkurenci v tomto odvětví si 
firma může vybírat z celé řady dodavatelů. Není klíčovým odběratelem žádného 
z dodavatelů. Tyto firmy mají pevně stanovené podmínky které nemění. Vyjednávací 
sílu těchto dodavatelů hodnotím jako nižší. 
 Dealerská část firmy KaPO-oděvy s.r.o. využívá jen pár firem. Hlavním 
dodavatelem věcí, které firma sama nevyrábí se stal Červa Export – Import a.s. který na 
českém trhu reprezentuje téměř všechny světové značky.Vlastníkem společnosti je 
ruská asociace podniků textilního a lehkého průmyslu Vostok-Servis ( 
www.vostok.ru)().  Značky které zastupuje jsou uvedeny v následující tabulce: 
UVEX ochranné brýle, prostředky ochrany sluchu, helmy 
Ansell  rukavice 
3M 
jednorázové oblečení, prostředky ochrany sluchu, 
brýle, helmy, polomasky, respirátory, filtry 
Refil respirátory, polomasky a filtry 
AOSafety brýle 
Batmetall drátěné rukavice a zástěry z nerezové oceli 
E.A.R. prostředky ochrany sluchu 
Lanex bezpečnostní postroje 
Lasogard helmy 
Peltor brýle 
Petzel bezpečnostní postroje 
Panda obuv 
Sioen oděvy 
DuPont kombinézy, jednorázové oblečení 
North Safety ochranná pracovní obuv 
Products Europe pracovní rukavice 
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JSP 
přilby, respirátory, polomasky a filtry, silniční značky 
a bariéry 
Evonik kosmetické prostředky ochrany kůže, rukou a obličeje 
Heckel ochranná pracovní obuv 
Král ochranná pracovní obuv 
Artilux ochranné brýle 
Secura dielektrické rukavice 
Zecchin holinky 
 
Tabulka č. 7 Obchodní zastoupení značek. 
Důvody výběru jednoho hlavního dodavatele byly: 
 Tvorba ceny na základě ročního obratu u spol, 
 Veškeré zboží skladem, 
 Dopravní dostupnost, 
 Komunikace. 
 Výběr jednoho dodavatele nese s tím spojena rizika. Ovšem užitek převažuje 
rizika. Vzhledem k pozici, kterou na českém (světovém) trhu společnost má, se 
nepředpokládá odchod společnosti z ČR. Díky výše uvedeným faktorům hodnotím 
vyjednávací sílu dodavatelů jako mírně nadprůměrnou. 
3.2.3.3 Hrozba substitutů 
 Hrozbu substitutů zde můžeme chápat jako nahrazení firmy firmou. Vzhledem 
k velké konkurenci v daném odvětví je hrozba nahrazení vysoká. Díky tomu, že firma 
sama oblečení i vyrábí, tak oproti ostatním firmám může zákazníkovy nabídnout 
flexibilitu a servis. Také dodává přes celou řadu společností, které pouze oblečení 
dodávají. Stává se tak, že jedna firma nahradí druhou, ale zakázka je stejně vytvořena. 
Na základě výše uvedených faktů hodnotím hrozbu substitutů jako vysokou. 
3.2.3.4 Riziko nových potencionálních konkurentů 
 Riziko potencionálních konkurentů je průměrné. Bariery vstupu do odvětví 
nejsou nějak nesplnitelné, ale odrezuje zde riziko lidských zdrojů. Naopak v posledních 
letech se objevilo nespočet dovozců z Asie. Zde je pro dosažení potřebného know-how 
potřeba minimum investicí se srovnáním výroby v ČR. Avšak u výrobků které firma 
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vyrábí je vyžadovaná dlouhá životnost a kvalitní práce. Z těchto důvodu se firma 
rozhodla ponechat výrobu v ČR. Na výrobky z Asie přešla pouze u věcí které mají 
krátkou životnost. Riziko potencionálních konkurentů hodnotím jako středně 
vysokou.   
3.2.3.5 Rivalita firem uvnitř odvětví 
 Na trhu kde KaPO-oděvy s.r.o. působí je mnoho firem, které poskytují ochranné 
pracovní pomůcky. Na portálu FIRMY.CZ je registrováno 231 firem. Avšak firem které 
toto oblečení i vyrábí je již značně méně. Vybral jsem ty, se kterými se firma KaPO-
oděvy s.r.o. nejčastěji setkává. 
 
CANIS a.s., U Tesly 1825, Petřvald (9 poboček v _R a 2 na Slovensku) 
Postupným rozvojem firmy došlo také k rozšíření její působnosti v oblasti nákupu z 
celého světa. Firma CANIS nyní dováží zboží nejen z celé Evropy, ale převážně z Asie 
a začala své výrobky také vyvážet. Nyní má ve své nabídce nejen pracovní rukavice, 
obuv, oděvy, ale také široký sortiment drogerie, kartáčnických výrobků aj. Dalším 
krokem k rozšíření svých služeb bylo vybudování vlastní šicí dílny, která je ale také 
umístěna na Ukrajině a v Asii. Nerealizují ale zakázkovou výrobu dle vlastních střihů. 
Nedílnou součástí této služby je zhotovení firemního loga na požadované oděvy, a to 
formou sítotisku, výšivky nebo technologií "flock". (zdroj http://www.canis.cz  ). 
Certifikát ISO 9001:2001 .Odhadované tržby v roce 2008. 550mil. Kč 
 
Kars s.r.o., (2pobočky, Brno) 
Orientace na maloobchodní prodej, kromě pracovních pomůcek i ostatní průmyslové 
zboží jako elektromotory a elektroinstalační materiál, neexistence e-shopu, 
problematické parkování u prodejny, orientace spíše na maloobchod, výhodná pozice 
prodejny v centru Brna na rohu frekventovaných ulic. Do roku 2003 prodával výrobky 
KaPO-oděvy s.r.o.  
 
ŘEMPO HOLOUBEK a.s 
Historie se začala psát již v roce 1948, přesněji 25. února 1948 jako ŘEMESLNICKÉ 
POTŘEBY - národní podnik. V součastné době se podnik zaměřuje na: 
 OCHRANNÉ PRACOVNÍ POMŮCKY, 
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 PLASTY, 
 STAVEBNÍ CHEMIE A NÁTĚROVÉ HMOTY, 
 PLOCHÉ SKLO A ZRCADLA, 
 PRYŽE A ŘEMESLNICKÉ POTŘEBY, 
 NÁŘADÍ, 
 DROGERIE. 
Koncem roku 2008 koupily společnost KUPR OPP s.r.o. , a stali se tak společně 
s firmou CANIS a.s. dominantními v Jihomoravském kraji a v celé ČR. Vlastní 
certifikát ISO 9001:2001. Odhadované tržby se pohybují v řádu několika miliard Kč.  
(zdroj http://www.rempoholoubek.cz/ ) 
 
KUPR OPP, s.r.o. Lelkova 69, Brno 
Obchod s ochrannými pracovními pomůckami, 900m2 prodejní plochy, certifikát ISO 
9001:2001, dobré parkování u prodejny, potisk obleků flockem, sítotiskem nebo 
výšivka, zakázkové šití oděvů, umístění prodejny v nepříliš frekventované oblasti. 
Tržby 190 mil. Kč v roce 2008 (zdroj http://www.kupr.cz  ). Část pracovních oděvů 
dodává firma KaPO-oděvy s.r.o. 
 
Voženílek pracovní ochranné pomůcky s.r.o., Kojetínská 73, Přerov(Brno, Jeseník) 
Komplexní sortiment osobních ochranných pomůcek včetně drogistického zboží, 
vlastní výroba pracovních oděvů z Asie, regionální zastoupení renomovaných 
světových 
výrobců obuvi, rukavic a brýlí, "náhradní plnění", specializace na prodej ochranných 
pomůcek přímo do výrobních společností, prostřednictvím obchodních zástupců 
pokrytí celé ČR, tým 50 zaměstnanců. Tržby 144 mil.Kč (r.2006). 
 
Rivalitu firem působících v daném odvětví hodnotím jako dosti vysokou. 
3.2.4 Strategická analýza vnitřního prostředí firmy 
3.2.4.1 Analýza vnitřního prostředí firmy metodou „7 S“ 
 Jak jsem již zmínil v bodě 2.8.2.1 , k analýze vnitřního prostředí použiji metodu 
7S. 
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 Strategy (strategie) 
 Strategie firmy KaPO-oděvy s.r.o. odpovídá na otázku jak dosahuje svých vizí a 
cílů, jak společnost reaguje na příležitosti a hrozby ve svém oboru podnikání. Cílem 
společnosti KaPO-oděvy s.r.o. je poskytovat nejkvalitnější  služby, snažit se maximálně 
uspokojit své zákazníky a vybudovat si u nich důvěru pro trvalý obchodní vztah. 
 
 Structure (struktura) 
 Organizační struktura společnosti KaPO-oděvy s.r.o. je zmíněna výše a tato 
organizační struktura je pro firmu nevyhovující. Podrobněji rozebráno v kapitole 3.1.5 
 
 System (systémy řízení) 
 Každý z pracovníků firmy KaPO-oděvy .s.r.o. je seznámen se svými pracovními 
činnostmi a řídí se vnitropodnikovými předpisy, ze kterých mu vyplývají jeho práva a 
povinnosti. Není zde ovšem žádné delegování pravomocí. Podnik nemá žádný 
certifikovaný systém řízení. V součastné době probíhá komunikace se Státním 
zkušebním ústavem o možnosti a náročnosti zavedení systému řízení jakosti ISO 9001 
 
 Style (styl manažerské práce) 
 Manažerská práce je v podniku společně se špatnou organizační strukturou 
nejslabším článkem. Jak bylo naznačeno v kapitole 2.6.6 podnik trpí syndromem jedné 
osoby. Manažer je tak zaměstnán každodenními problémy ve firmě, že není v jeho 
silách žádným způsobem řešit žádné další činnosti. Účetnictví zpracovává externí firma, 
podnik řeší pouze skladový systém zásob. Není zaveden žádný systém pro 
vyhodnocování obchodních výsledků., analýzu tržeb apod. Styl manažerské práce je tak 
tvořen letitými zkušenostmi a snahou o spokojenost zákazníka. 
 
 Staff (spolupracovníci) 
 Vztahy ve firmě jsou více než pracovní. Společnost pořádá pravidelně firemní 
akce, kde se mají spolupracovníci možnost poznat i mimo práci. Zaměstnanci jsou 
vybíráni dle potřeb zaměstnavatele, kdy hlavní důraz je kladen na kvalifikační 
požadavky, odbornost a praxi v oboru. Podnik nemá žádný systém vzdělávaní 
zaměstnanců. 
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 Skills (schopnosti) 
 V podniku je nízká fluktuace a personál zvládá dobře svoje úkoly a je poměrně 
dosti samostatný. Jednatelům (hlavním manažerům) však chybí vzdělání v oboru 
ekonomie a proto jsou účetní výsledky pro ně těžko srozumitelné. 
 
 Shared values (sdílené hodnoty) 
 Aniž by bylo nějakým hlavním motem firmy, všichni zaměstnanci jsou si dobře 
vědomi, že spokojený zákazník je tím nejlepším zákazníkem a postupně se stává i 
spolehlivým partnerem v obchodě. Firma se snaží vyhovět i těm nejvíce specifickým 
požadavkům zákazníka. 
3.2.5 SWOT analýza 
 SWOT analýza je jednoduchým nástrojem, zaměřeným na charakteristiku 
klíčových faktorů, ovlivňujících strategické postavení podniku. Shrnuje poznatky 
z předchozích analýz. Tedy vnější, vnitřní a oborové analýzy. 
 
Silné stránky společnosti 
 Dobrá pověst společnosti v oboru, na základě již odvedené práce, 
 Věrnost zákazníků, 
 Schopnost flexibilně reagovat na každou zakázku v oboru, 
 Vysoká kvalita výrobků, 
 Individuální přístup, 
 Sídlo společnosti v Brně, 
 Možnost náhradního plnění, 
 Znalost konkurence, 
 Spolupráce s dalšími firmami z oboru, 
 Komplexní sortiment zboží. 
 
Slabé stránky společnosti 
 Chybí dlouhodobá strategie společnosti, 
 Neúplná prezentace na internetu, 
 Nedodělaný e-shop,  
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 Nekvalifikovaný management, 
 Špatné vymáhání pohledávek, 
 Nedostatečné smluvní pojištění zakázek, 
 Špatné delegování pravomocí, 
 Nerozvinutá organizační struktura. 
 
Příležitosti společnosti 
 Možnost využití vládních dotací potažmo dotací z EU na podporu MSP. V ČR, 
 Zacílená reklamní kampaň, 
 Aktivně oslovovat podniky se specializovanou nabídkou, 
 Přísnější normy a ochota lidí sama sebe lépe chránit OPP(ochranné pracovní 
pomůcky), 
 Neustálý růst trhu, 
 Snižování daňové zátěže, 
 Zlepšení podnikové kultury, 
 Lepší propagace vlastní produktové řady, 
 Přechod zákazníků od konkurence. 
 
Hrozby společnosti 
 Zhoršující se platební morálka odběratelů, 
 Stále větší vyjednávací síla odběratelů, 
 Vstup stále nových konkurentů, 
 Finančně silná hlavní konkurence, 
 Nestabilní situace na trzích. 
3.2.5.1 Vyhodnocení SWOT analýzy 
   Z výše uvedené analýzy vyplývá, že společnost, presto že získala dobrou pověst 
mezi zákazníky a je schopna uspokojovat jejich rozmanité představy, měla by jasně 
formulovat svou strategii, od které se dále bude odvíjet zacílení zakázek. Jako velkou 
výhodu firmy vidím komplexnost poskytovaných služeb, která se tak v rámci malých a 
středních firem stává jednou z mála. V tomto oboru to spíše bývá charakteristické pro 
velké společnosti. Firma tak poskytuje zákazníkům kompletní servis a šetří tak čas sobě 
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i zákazníkům. Ti nemusí řešit zásobování systémem několika firem. Firma vyrobí vše 
na míru, včetně zhotovení nadměrných velikostí a sladí do firemní barvy. 
 Díky těmto stránkám, mohu předpovídat velký potenciál firmy. To by mělo 
zajistit firmě dostatek zákazníků. V této době ovšem není možné spoléhat na kvalitní 
produkt. Firma o sobě musí dát dostatečně vědět a cíleně oslovovat na trhu svoje 
potencionální zákazníky sama. Toto vidím jako slabý článek ve firmě. 
 Jako nejslabší článek firmy vidím nerozvinutou organizační strukturu a s ní 
spojené problémy jako špatné delegování pravomocí apod. Firma si tak sama brzdí plné 
využití svého potenciálu popsaného výše. 
 Jasnou hrozbou se může stát také špatná platební morálka odběratelů. Ovšem 
stále více firem považuje za jedno z hlavních kritérii při výběru dodavatele co nejdelší 
splatnost dodavateli. Firma tak ač nerada, musí prodlužovat dobu splatnosti. 
V některých případech se doba splatnosti pohybuje v řádu dvou měsíců. Výsledkem je 
zhoršování toku hotovosti ve firmě (tedy CF)  
3.2.6 Finanční Analýza 
3.2.6.1 Analýza tržeb 
 Tržby za prodej vlastních výrobků a služeb ve sledovaném období 2005-2008 
byli následující: 
    Tržby za prodej vlastních výrobků a 
služeb 
2005 10631
2006 10901
2007 10562
2008 11469
 
 
 
 
Tabulka č.20: Tržby za prodej vlastních výrobků a služeb 2005-2008 
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Graf č.5: Tržby za prodej vlastních výrobků a služeb 2005-2008 
  
 Pokud by jsme neprováděli analýzu a nesepisovali tento podnikatelský plán, tak 
by jsme mohly zkusit předikovat vývoj následujících let podle dynamiky růstu tržeb. 
Nárůst ve sledovaném období od roku 05 do roku 08 byl asi 8%. Z toho by se dalo 
usoudit, že do roku 2012 při stejném tempu růstu tržby z vlastních výrobků a služeb 
dosáhnou 12,4minl Kč.  
 
3.2.6.2 Analýza poměrových ukazatelů 
Nejoblíbenější a nejrozšířenější metoda FA. 
Důvody širokého používání: 
 Umožňují provádět analýzu časového vývoje. 
 Jsou vhodným nástrojem mezipodnikového srovnávání. 
 Mohou být využity jako vstupní údaje ekonomických matematických modelů. 
3.2.6.2.1 Analýza likvidity 
 Zkoumá schopnost podniku hradit krátkodobé závazky.  
  
LIKVIDITA  
 Je schopnost podniku přeměnit majetek na prostředky,jež je možné použít na 
úhradu závazků. 
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SOLVENTNOST  
 Je schopnost hradit k určenému termínu, v  požadované podobě a na 
požadovaném místě všechny splatné závazky. 
 
 
OKAMŽITÁ LIKVIDITA : (likvidita 1. stupně)         
 
Roky Finanční majetek 
Krátkodobé 
závazky 
Okamžitá 
likvidita 1.st 
2004 652 1033 0,63
2005 738 1161 0,64
2006 1 193 1710 0,7
2007 1442 1857 0,77
2008 1752 2153 0,81
 
Tabulka č.8: Ukazatel okamžité likvidity 1st. pro roky 2004-2008 
 
Likvidita 1. stupně  
 Měří schopnost podniku splácet své právě splatné dluhy. Doporučená hodnota 
ukazatele je 0,2 – 0,5 .Pokud by měl podnik okamžitou likviditu 1. znamenalo by to, že 
je schopen okamžitě splatit svoje dluhy.V tomto případě se pohybuje okamžitá likvidita 
1st. nad úrovní doporučených ukazatelů což se dá považovat za špatné hospodaření 
s kapitálem. Podnik je schopný bez problémů platit svoje závazky. Hodnota se dokonce 
čím dál ví přibližuje hodnotě 1. 
 
POHOTOVÁ LIKVIDITA: 
Roky Oběžná aktiva Zásoby 
Krátkodobé 
závazky 
Pohotová 
likvidita 
2004  1230 53 1033 1,14
2005 1441 95 1161 1,16
2006 2107 282 1710 1,07
2007 2029 34 1857 1,07
2008 2268 31 2153 1,04
 
Tabulka č.9: Ukazatel pohotové likvidity 2st. pro roky 2004-2008 
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 Pohotová likvidita  
 Se snaží odstranit nedostatky ukazatele běžné likvidity a to tím, že pro posouzení 
podnikové likvidity vyloučí vliv zásob. Doporučená hodnota tohoto ukazatele je 
minimálně 1. Hodnoty, které jsou menší než 1 banky považují za nepřijatelné. Jak je 
vidět z výpočtu hodnoty mají proměnnou tendenci v rozmezí hodnot (0,09), která je 
zapříčiněná zvyšováním krátkodobých závazků.a kolísáním stavu zásob. 
 
BĚŽNÁ LIKVIDITA: 
Roky  Oběžná aktiva 
 Krátkodobé 
závazky 
Běžná 
likvidita 
2004 1230 1033 1,19
2005 1441 1161 1,24
2006 2107 1710 1,23
2007 2029 2268 1,09
2008 1857 2153 1,05
 
Tabulka č.10: Ukazatel běžné likvidity 3st. pro roky 2004-2008 
 
Ukazatel běžné likvidity (likvidity třetího stupně)  
 Poměr mezi oběžnými aktivy a krátkodobými závazky splatnými do 1 roku. 
Ukazuje kolikrát pokrývají oběžná aktiva krátkodobé závazky podniku (kolikrát je 
podnik schopen uspokojit své věřitele, kdyby proměnil veškerá oběžná aktiva v daném 
okamžiku v hotovost. Za optimální je považována hodnota ukazatele 2:1, tj. jednotka 
krátkodobých závazků je kryta dvěma jednotkami oběžných aktiv. Bankovní standardy 
považují za optimální hodnotu 2-3. Hodnoty menší jak 1 se považují za 
nepřijatelné.Hodnoty podniku sice nevyhovují v plné míře bankovním standardům, ale 
postačují rozmezí 1-3 podle odborné literatury. 
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Graf č.3.: Ukazatelů likvidity 2004-8 (dle tab.8,9,10.) 
3.2.6.2.2 Analýza zadluženosti podniku 
 Vývoj zadluženosti v podniku posuzuji podle vybraných ukazatelů, které jsou 
zobrazeny v následující tabulce. Použijeme pouze celkovou zadluženost a koeficient 
samofinancování. 
Ukazatel 2004 2005 2006 2007 2008 
Celková 
zadluženost 96,47% 90,95% 89,27% 87,01% 87,52% 
Koeficient 
samofinancování 3.53% 9,05% 10,73% 12,99% 12,47% 
 
Tabulka č.11: Vybrané ukazatele zadluženosti pro roky 2004-8 
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Graf č.4.: Ukazatele celkové zadluženosti a koeficientu samofinancování v letech 2004-
8(dle tab.11,) 
 
Celková zadluženost 
 Z tabulky je zřejmé, že se výše celkové zadluženosti podniku ve sledovaném 
období pohybuje průměrně kolem 95%. Takto vysoké procento zadlužení by v dalších 
letech mohlo mít na fungování podniku velký vliv, protože by v budoucnu těžko 
získával další cizí kapitál nebo jen s dodatečnými náklady ve formě vyššího úroku. Z 
výše uvedeného vyplývá, že podnik svoji činnost financuje převážně cizími zdroji, což 
vítají vlastníci, neboť tak mohou využít kladný účinek finanční páky, aby znásobili 
svoje výnosy. 
3.2.6.2.3 Analýza rentability 
 Ukazatele rentability poměřují zisk získaný podnikáním s výší zdrojů podniku, 
jichž bylo užito k jeho dosažení. 
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ROI:  ukazatel rentability vloženého kapitálu. 
 
Roky 
HV před 
zdaněním + 
nákl.úroky 
Celkový 
kapitál ROI 
2004 154 1444 0,11
2005 148 1669 0,09
2006 140 2312 0,06
2007 123 2541 0,05
2008 58 2750 0,02
 
Tabulka č.12: ROI pro roky 2004-8  
 
ROI 
 Velmi dobrý ROI je když  > 0,15, to se nedá říci o žádném roce. V roce 2004 je 
výsledek ještě uspokojivý, potom ale dochází k poklesu hospodářského výsledku a 
nárůstu celkového kapitálu, což má za následek propad až na skoro poloviční hodnotu v 
roce 2007. A na třetinovou v roce 2008. 
 
ROE: rentabilita vlastního kapitálu. 
Roky Hosp. výsledek po zdanění 
Vlastní 
kapitál ROE 
2004 116 51 2,27
2005 115 151 0,76
2006 114 248 0,46
2007 81 330 0,25
2008 15 343 0,05
 
Tabulka č.13: ROE pro roky 2004-8 
 
 
ROE 
 Rentabilita vlastního kapitálu je měřítkem pro vlastníky podniku a vypovídá o 
tom, jak byly jimi vložené prostředky zhodnoceny. Hodnota tohoto ukazatele v dalších 
analyzovaných letech výrazně poklesla.  
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ, PŘÍNOS NÁVRHU ŘEŠENÍ 
 Trh s ochrannými pracovními pomůckami je velmi atraktivní. Dokazují to 
předchozí analýzy v celé kapitole 3. Odběratelé jsou téměř jakákoliv firma či 
jednotlivec. Je třeba mít dostatečně atraktivní a kvalitní produkt, který by podnik mohl 
upoutat pozornost klienta. Tento návrh podnikatelského záměru vychází ze stanovených 
cílů této práce, ze současného tržního prostředí a z výsledků provedených analýz. Na 
základě těchto informací jsou zde formulovány konkrétní návrhy, které tvoří ucelený 
postup, jenž poskytuje návod k dosažení firemního rozvoje. Celkový návrh je tvořen 
tolik potřebnou změnou organizační struktury, kde bude jasné delegování pravomocí, 
tak bude možné soustředit se na rozvoj společnosti. Dále návrhu marketingového plánu 
a finančního plánu. 
4.1 Organizační plán 
Od založení společnosti, kdy fungovala zpočátku pouze jako fyzická osoba uběhlo již 
17 roků. Ovšem od doby vzniku společnosti se organizační struktura nezměnila. 
Z počátku, kdy se tvořili zakázky v malých sériích to nebylo vyžadováno. Postupem 
času se ale organizační struktura stala nevyhovující. Jednatelé zde narazili na hranici 
svých možností. Nadále již není v jejich silách uhlídat vše, co si nechali za úkol. Což se 
projevilo na tempu expanze firmy, která se v součastné době téměř zastavila. Blíže je 
popsáno v kapitole 3.1.5. 
 Po konzultacích s majiteli firmy, jsem na základě firemních potřeb vypracoval 
novou organizační strukturu a vytvořil nové pracovní pozice(chcete li oddělení). Do 
kterých jsem přerozdělil zaměstnance, kteří již ve společnosti pracují. Vzhledem 
k velikosti firmy, je přiřazeno některým zaměstnancům více povinností, protože nejsou 
ve větším rozsahu. Každému zaměstnanci je navržena odměna za práci kterou vykoná. 
Organizační struktura je navržena na období 3-4 roků. Poté bude potřeba upravit některé 
pozice z důvodu expanze spol. Na lehčí administrativní práce, je možnost zaměstnat 
osobu se zdravotním postižením, a získat tak dotaci od úřadu práce.  
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 4.1.1 Návrh organizační struktury  
Jednatel A
Úsek subdodávek 
pro výrobuÚsek výroby
Mistrová dílen
Zaměstnanci ve 
výrobě
Úsek 
administrativní
Účetní
Jednatel B
Externí účetní 
firma
Úsek marketingu a 
obchodu
Cenová tvorba 
zákazníkům a 
nákup 
doplňkového zboží
 
Obrázek č. 3 Organizační struktura 
 
Názvy úseků, které nově vznikly: 
 Úsek výroby, 
 Úsek subdodávek pro výrobu, 
 Úsek administrativní, 
 Úsek marketingu a obchodu. 
 
Názvy nově vzniklých funkcí: 
 Mistrová dílen, 
 THP (technicko administrativní pracovník) 
 Ředitel výroby a logistiky výroby 
 Ředitel obchodu a marketingu 
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4.1.2 Náplň práce nově vzniklých funkcí a úseků 
 
Ředitel výroby a logistiky výroby 
 Zajišťuje úseky výroby a úsek subdodávek pro výrobu. Jeho pokyny a opatření 
jsou závazné pro všechny zaměstnance těchto úseků (15 zaměstnanců). Rozhoduje 
V jakém pořadí proběhne realizace zakázek a dohlíží na stav zásob pro výrobu. Jeho 
úkolem je tedy zajisti aby výroba probíhala bez přerušení. Tyto pokyny pak dále 
předává mistrové dílen. Do této nově vzniklé pozice se přesune jednatel A. Toto jsou 
jeho hlavní činnosti a ostatní přenechá jednateli B. To mu tak umožní se plně věnovat 
Řízení výroby a výkonnosti zaměstnanců ve výrobě. Mzda zůstane stejná jako doposud. 
  
 
 
    
Ředitel výroby a logistiky výroby 
Dodatečné náklady Kč/měs 0
Tabulka č.14: Ředitel výroby a logistiky výroby 
 
Úsek výroby a úsek subdodávek pro výrobu 
 V úseku subdodávek pro výrobu pracuje Jednatel A. 
 V úseku výroby pracuje mistrová dílen a zaměstnanci ve výrobě. 
 
Mistrová dílen 
 Mistrová dílen se vybere z nejkvalifikovanějšího pracovníka z zaměstnanců ve 
výrobě. Bude dohlížet na plnění zadaných úkolu v řádném čase, kvalitě i posloupnosti. 
Nadále však bude vykonávat svoji stávající práci ve výrobě. Dostane k výplatě paušálně 
přidanou částku 2000Kč/měs. 
 
Mistrová dílen 
Dodatečné náklady Kč/měs 2000
 
 
Tabulka č.15: Mistrová dílen 
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THP(technicko administrativní pracovník) 
 Nově vzniklá pozice, která se bude starat o e-mailovou komunikaci se 
zákazníky, rozdělovat mzdy, posílat objednávky pro subdodavatele. Na tuto pozici 
může být přijata osoba se zdravotním postižením. Firma tak dosáhne na dotaci. Díky 
tomu podstatně klesnou výdaje na tohoto pracovníka. A ještě tak posílí procentuální 
podíl zdravotně postižených ve firmě. Čehož se využívá při poskytování náhradního 
plnění. Dodatečné vybavení není potřebné, firma je již vlastní. Tuto funkci předtím ale 
vykonávali jednatelé. THP tak poskytne jednatelům významnou úlevu, a dá jim tak 
možnost soustředit se na novou klientelu. Která je potřebná pro expanzi. 
 THP(technicko administrativní pracovník) Kč 
Hrubá mzda (Kč)  18 000 
Super hrubá mzda  24 300 
Sociální pojištění placené zaměstnavatelem  4 680 
Zdravotní pojištění placené zaměstnavatelem  1 620 
Sociální pojištění placené zaměstnancem  1 440 
Zdravotní pojištění placené zaměstnancem  810 
Záloha na daň 3 645 
Sleva na poplatníka  2 070 
Záloha na daň po odečtených slevách  1 575 
ČISTÁ MZDA  14 175 
Dotace od PRACOVNÍHO ÚŘADU +9500 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabulka č.15: Návrh mzdy pro THP 
 
Úsek administrativní 
 V úseku administrativním bude pracovat jen THP. Díky tomu, že firma KaPO-
oděvy s.r.o. používá na účetnictví externí firmu, není prozatím více pracovníků potřeba. 
 
Ředitel obchodu a marketingu 
 Zajišťuje úsek marketingu a obchodu. Vytváří cenové nabídky pro firmy a ceny 
pro výběrové řízení. Kterých se firma zatím neúčastnila, protože jednatelé byly 
zaměstnáni děním ve společnosti. Od 1.1.2009 začala poskytovat kompletní sortiment 
OPP(ochranných pracovních pomůcek),  což byl nezbytný krok pro možnost účastnit se 
těchto výběrových řízení. Firma se tak dostane k velkým zakázkám, ze kterých dříve 
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vyráběla jen malou část pro firmy, které se zabývají pouze distribucí OPP a účastnili se 
těchto řízení. Do této pozice se přesuje jednatel B. Zabývá se také řešením 
marketingových kampaní a vyhodnocováním dat o chodu společnosti. zůstane stejná 
jako doposud. 
 
Ředitel obchodu a marketingu 
Dodatečné náklady Kč/měs 0
 
 
 
Tabulka č.16: Ředitel obchodu a marketingu 
Úsek marketingu a obchodu 
Úsek marketingu a obchodu zajišťuje jednatel B.  
 
 Pomocí jednoduché změny organizační struktury, se tak objeví obrovský 
nevyužitý potenciál firmy. Firma je díky tomu schopna zněkolikanásobit svoje tržby 
téměř při nulových dodatečných nákladech pouhým delegováním pravomocí, které ve 
firmě zatím nefungovalo. Jedná se pouze o přesun kvalifikovaných lidí a jasné 
vymezení jejich povinností. Samozřejmě při určení odpovídající odpovědnosti. Bez této 
změny by firma nemohla uvažovat o žádné expanzi. Již teď se objevovali případy 
odmítání zakázek z důvodu vytížení spol., které však bylo jen přetížení jednatele, který 
se snažil na vše osobně dohlížet. V rámci výběrových řízení, se nejedná o zakázky 
v řádu desetitisíců nebo pár set tisíc(1-3). Z valné části se jedná o statisícové částky, 
které se blíží 1mil Kč. Vytvořil jsem pouze jedno nové pracovní místo, které ovšem při 
dotaci z úřadu práce neznamená téměř žádnou zátěž pro společnost. 
4.1.3 Implementace úseků a jednotlivých funkcí, požadavky na THP 
 Celá změna by měla proběhnout plánovaně a to v Srpnu roku 2009. V době kdy 
bude celozávodní dovolená, se vybraní jedinci dostaví o 2 dny dříve, a proběhne jejich 
zaškolení. Co se týče nového pracovního místa, tak bude potřeba vyřídit vše potřebné na 
úřadu práce na Vysočině. To znamená zadat požadavek na obsazení volného místa, 
zažádat o dotaci a vybrat vhodného pracovníka který by měl splňovat všechny potřebné 
požadavky. A to zejména:       
 Komunikativnost, 
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 Flexibilitu, 
 Firemní cítění, 
 Loajálnost, 
 Základny práce na PC včetně balíku MS-Office 
 Pracovitost. 
Na školení v zacházení firemního IS budou stačit 1-2 dny. 
4.2 Návrh marketingového plánu 
4.2.1 Cena 
 Stanovení ceny produktu je velice důležitým úkolem. Zato však nelehkým. 
Cenová politika firmy KaPO-oděvy s.r.o. je tvořena zkušenými lidmi, kteří se v tomto 
odvětví pohybují již několik desítek roků. Není nutné navrhovat žádné cenové úpravy 
produktů. Cenově jsou srovnatelné s veškerou konkurencí, a ještě ji převyšují kvalitou. 
Většinou se u konkurenčních firem jedná o oblečení šité v Asii. Samozřejmě každého 
potencionálního zákazníka zajímá až v první řadě „co to vlastně bude stát?“ Chce vědět 
jasnou s přesnou odpověď. Tu mu firma ochotně poskytne s vyzvednutím všech kvalit 
svých výrobků. Pro jednotlivé zákazníky je cena pevně stanovena. U firemních 
zákazníků vznikne cena kompromisu, která se opírá o předběžnou kalkulaci nákladů.   
4.2.2 Místo 
 Sídlo firmy je v městě Brně. Tyto prostory jsou prozatím plně vyhovující. 
Výrobní činnost podniku je soustředěna do malé vesnice zhruba 10 kilometrů od města 
Náměšť nad Oslavou, z důvodu minimalizace nákladů. V rámci politiky, kterou v této 
vesnici firma uplatnila, se dohodla se starostkou obce na pronájmu výrobních prostor. 
Smlouva na tyto prostory se sepisuje vždy na 10 roků. Cena pronájmu celého komplexu 
je za téměř by se dalo říct „směšnou“ cenu 6500Kč měsíčně. Tyto podmínky byly 
dohodnuty v rámci přesunu výroby. Firma totiž zaměstnává téměř všechny svoje 
pracovníky výhradně z této vesnice, nebo blízkých přilehlých vesnic. Před rokem došlo 
k podpisu nové smlouvy na 10 roků. Byla zde upravena pouze částka pronájmu 
z 3500Kč měsíčně na již řečených 6500Kč měsíčně. Firma tak má na dalších 9 roků 
zajištěno prostory smlouvou. 
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4.2.3 Produkt   
 Každá firma, která chce být úspěšná, musí mít dobrý produkt. Také její 
produktové portfolio musí být dostatečně široké, kdyby došlo k útlumu nějaké části 
produktové řady. Firma do 31.12.2008 měla v nabídce pouze své produkty. Tato 
nabídka čítala přibližně 35 druhů výrobků. Ovšem od 1.1.2009 nabízí v celé své 
produktové řadě přes 1850 výrobků. Došlo tak k významnému navýšení jejího 
produktového portfolia. 
 Díky tomuto rozšíření je firma schopna zásobovat téměř všechna odvětví, kde 
jsou potřeba OPP. Dosáhla tak stejné nabídky produktů jako největší společnosti v ČR, 
které poskytují OPP. Je schopna konkurovat jak cenou tak kvalitou zboží. KaPO-oděvy 
s.r.o. je schopna zásobovat tyto odvětví OPP.: 
 Stavebnictví, 
 Strojírenství, 
 Těžařský průmysl, 
 Lékařství, 
 Chemický průmysl, 
 Policii, 
 Lehký a těžký průmysl, 
 Letecké společnosti, 
 Školy a instituce. 
 
Z tohoto výčtu je patrné, že firma má dostatek příležitostí na uplatnění svých produktů. 
Pokud bude schopna aplikovat změny v organizační struktuře tak, aby jednatelé nebyli 
zaměstnáni chodem společnosti, tak dokáže oslovit svým produktem velké množství 
potencionálních odběratelů. 
4.2.4 Propagace 
 Propagace je oním hledaným klíčem k úspěchu. Bohužel je to také nejslabší 
stránka této společnosti. V celé svá historii firma nevydala téměř žádné prostředky na 
svoji propagaci. Celé její fungování a tržby jsou postaveny a spokojenosti a doporučení 
zákazníků mezi sebou. Propagace na základě dobrého jména společnosti je samozřejmě 
ta nejpřesvědčivější, ale v dnešní přetechnizované době málo efektivní a extrémně 
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zdlouhavá. Do počátku roku 2009 neměla firma dokonce ani internetové stránky a 
využívala e-mailového klienta na jednom z českých vyhledávačů. Tyto faktory 
evidentně nepřispívaly „lákání“ potencionálních klientů. Ovšem v této době vzniká e-
shop www.pracovniodevybrno.cz ,který bude obsahovat kompletní produktové portfolio 
firmy. Mé doporučení je tedy následující: 
 Tištěná reklama je na rozdíl a reklamy na internetu nevýhodná především: 
 Špatnou šíleností na zákazníka, 
 Pokud je již vydaná, tak ji nemůžeme obratem pozměnit či pozastavit, 
 Nelze přesně měřit její úspěšnost. 
 
 Naproti tomu cílená reklama na internetu umožňuje oslovit našeho konkrétního 
zákazníka, který danou věc (problematiku) vyhledává. Firma tak všechny prostředky 
využije cíleně. Ušetří si tak peněžní prostředky, které by v tištěné podobě vyplýtvala na 
široký okruh lidí. Dojde zde k jasnému vymezení trhu.   
 Další nespornou výhodou je její přesná měřitelnost. Lze změřit: Jak dlouho 
ji zákazníci vidí? Klikají na ni? Co dělají po kliknutí na reklamu? Vracejí se zpět? 
Procházejí firemní web? Zavolají vám? Nebo se na web už nikdy nevrátí? Kolik jich 
bylo? A z jakých měst či států? Kolik přesně jsem vydělal? Z použití vhodného nástroje 
lze znát odpověď na výše uvedené otázky i mnoho dalších. (20) 
4.2.4.1 Propagace přes firemní stránky  
 Stránky nejsou dokončeny, ale jsou ve zkušebním provozu a databáze stránek 
obsahuje prozatím 730 výrobků. Vzhled vypadá následovně: 
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Obrázek č. 4. Internetové stránky KaPO-oděvy s.r.o. 
 
 Firma se snaží, aby stránky byli co nejvíce uživatelsky přívětivé, intuitivní a 
přehledné. 
 Návštěvnost webových stránek přímím zadáním webové adresy je velice 
nepravděpodobné. Proto bude úspěšnost propagace bude záviset na usnadnění nalezení 
těchto stránek. K tomu slouží internetové vyhledávače. Účel internetových vyhledávačů 
je v usnadnění hledajícímu najít požadované informace. V případě firmy KaPO-oděvy s. 
r. o., potencionální zájemce o OPP, do pole vyhledávače napíše tento požadavek, kde se 
mu následně vygeneruje seznam firem poskytujících daný produkt. Registrace do 
placeného vyhledávače způsobí, že firma KaPO-oděvy s. r. o. bude mezi 
vygenerovanými firmami a potencionální zákazník ho může oslovit prostřednictvím 
webových stránek. Pokud chceme využít maximálně vložené prostředky, je nejlepší 
volbou provést registraci ve vyhledávačích, které mají největší podíl na trhu. 
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Obrázek č. 5 Internetové vyhledávače 
Zdroj: Internetový portál Seznam.cz (21) 
 Pokud chceme maximální užitek, tak placenou reklamu provedeme na 
vyhledávačích Gogole, Seznam, Centrum, Atlas. Placenou registrací si tak zařídíme 
pozici v těchto vyhledávačích. Základní ceníky služeb jsou následující: 
 
Internetové vyhledávače  Cena za rok v Kč 
Seznam  7000
Google 5500
Centrum  4000
Atlas  2000
Celkem  20500
 
 
 
 
 
Tabulka č.17: Ceník registrace do internetových vyhledávačů 
 Samozřejmě, že kromě těchto základních tarifů je možné přikupovat různé další 
výhody. Jako je například: 
 Možnost zobrazení firemního loga, 
 Možnost zobrazení telefonních čísel, 
 Možnost zvýrazněného zápisu, 
 Možnost potlačení konkurence která má nižší tarif apod. 
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 Ovšem za pořizovací ceny již nepřináší tyto výhody velký přírůstek. Lepší 
volbou by bylo investovat do PPC sytému. Jedná se o platbu za proklik. Nejedná se tedy 
o pevně placenou částku za nějaké určité časové období např. jeden rok, ale zaplatíme 
až za přivedeného zákazníka. Cena za přivedeného zákazníka je různá podle toho, o jak 
frekventované slovo se jedná. PPC systémy také obsahují možnost efektivně řídit kolik 
peněz se zde utratí. Je možné nastavit denní, týdenní, měsíční limity. Můžeme tedy 
snadno kontrolovat proinvestované peníze. Nástroj pro tuto kontrolu se zpravidla 
jmenuje elektronická peněženka. Do této peněženky vložíme například 15 000Kč a 
nastavíme měsíční limit 3000Kč. V okamžiku kdy je tento limit dosažen, může to být za  
dva dny nebo se tento limit nestihne vyčerpat vůbec. Tak se reklama automaticky 
pozastaví až do dalšího měsíce, kdy se znovu zpustí s limitem 3000Kč. To se opakuje 
do doby, než se elektronická peněženka vyčerpá.  
 
Bylo by taktéž prozíravé využít poptávkových serverů  
 Princip poptávkových serverů je následující. Servery sdružují určité množství 
firem, a ve své databázi mají uvedeno co firma vyrábí nebo prodává. Samozřejmě 
včetně jejich kontaktů. Budoucí zákazník, nebo chcete li odběratel na poptávkovém 
serveru vyplní o jakou službu popřípadě výrobek má zájem, a systém automaticky 
rozešle firmám s tímto zaměřením e-mail s vyplněným dotazníkem na klienta. Firma už 
si jej pak sama kontaktuje a v případě, že zákazník je spokojen s návrhem, proběhne 
obchod. Je to velice výhodné pro všechny zúčastněné strany. Firma tak nemusí vyvíjet 
žádnou snahu pro získávání kontaktů na klienty, potažmo zakázek. Poptávkové servery 
žijí z ročních poplatků, které firmy odvádějí, a zákazník díky velkému počtu firem získá 
velmi nízkou cenu. Firmy se o něj téměř „poperu“. Mezi nejlepší poptávkové servery u 
nás patří B2M a AAA poptávka. Navrhuji proto registraci u těchto dvou: 
     
Náklady na rok v Kč 
AAA poptávka 2150
B2M  1990
Celkem 4140
 
 
 
Tabulka č.18: Ceník registrace do poptávkových serverů 
 
 
 63
4.2.4.2 Obměna zastaralých vizitek  
 Dalším důležitým prvkem propagace je firemní vizitka. Společnost KaPO-oděvy 
s.r.o. používá již šest roku stejné vizitky. Na tom by nebylo nic špatného, jenomže na 
vizitce již neplatí žádné uvedené telefonní číslo, není zde uvedena internetová adresa 
ani firemní mail. Jak má firmu tedy potencionální zákazník kontaktovat když neví 
telefonní číslo a nemůže napsat ani e-mail? Odpověď se sama nabízí. Vyhledá 
konkurenci. A co si řekne budoucí zákazník když dostane vizitku kde platí již jen jméno 
společnosti? Tímto přístupem si firma sama snižuje svoji konkurenceschopnost. Firemní 
vizitka je dalším nástrojem firemní propagace na kterou firma zanevřela. Dalším mým 
úkolem bylo tedy navrhnou nový typ vizitky. Vizitky se počítají v nákladu za 3000Kč. 
Pro 4 zaměstnance.  
 
  
Obrázek č. 6 Stará vizitka  
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Obrázek č. 7 Návrh nové vizitky front A  
 
 
Obrázek č. 8 Návrh nové vizitky front B  
 
Obrázek č. 9 Návrh nové vizitky back  
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4.2.4.3 Návrh reklamních předmětů  
 Účinná je reklama na předmětech každodenního používání. Mezi tyto předměty 
patří igelitové tašky, propisky apod. Tyto předměty budou dávány jako dárky našim 
zákazníkům. Nebo budou rozdávány na nejrůznějších firemních setkáních. Na těchto 
předmětech nesmí samozřejmě chybět firemní logo s kontakty.  
 
Obrázek č. 10 Návrh propisky  
 
Druh  Cena za kus v Kč   Počet Ks Celkem Kč 
Propisovací tužka 4 500 2000 
Tažka  2.50 2000 5000 
Celkem      7000 
 
 
 
 
Tabulka č.19: Ceník reklamních předmětů 
4.3 Finanční plán 
4.3.1 Předpokládané tržby 
 Stanovit ale částku předpokládaných tržeb je velice složitý úkol. V této rovnice 
je velmi mnoho proměnných. A ne všechny tyto proměnné jsou ovlivnit. Ale jak je 
z celé této analýzy patrné, pokud se chce společnost rozvíjet, tak je potřebné udělat 
zásadní změny jak ve struktuře společnosti tak v její propagaci. Nestačí se pouze 
spolehnout na dobré jméno společnosti. Na základě změn, které se udály ve společnosti 
od začátku roku 2009, a na základě plánovaných změn, která musí provést, si mohu 
dovolit předikovat budoucí vývoj. Provede li firma doporučení, které jsem zde navrhnul 
a začne se zúčastňovat výběrových řízení, tak mohu předpovídat následující vývoj 
tržeb:  
Rok 2009 2010 2011 2012 2013 
Tržba v Kč 14mil. 19mil. 25mil. 33mil. 40mil. 
   
Tabulka č.21: Přepokládané tržby : mírně optimistická varianta 
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Rok 2009 2010 2011 2012 2013 
Tržba v Kč 11mil. 15mil. 20mil. 22mil. 25mil. 
 
Tabulka č.22: Přepokládané tržby : mírně pesimistická varianta 
 Rok 2009 je ovlivněný světovou finanční krizí. Další roky se již předpokládá 
rozhýbání ekonomiky. Počítá se dokonce s opětovným růstem HDP. A to o 1,4% 
Organizační struktura je navrhovaná ovšem s výhledem na 3-4 roky, poté ji bude 
potřeba znovu upravit. Předpokládané tržby se naplní pouze v případě, že budou 
dodrženy všechny rady a postupy obsažené v této práci. 
4.3.2 Plánované investice   
 Jestli že se realizují změny obsažené v tomto plánu, budou investice při 
zachování ostatních nákladů (počítáme pouze průměrné zdražováni 5% ročně ), tím 
myslím mzdové náklady, přímé náklady, režijní náklady(cena u pronájemu 
výrobních prostor zůstává zmražena smlouvou) vypadat následovně.  
 
Mzdové náklady  
U všech mzdových nákladech počítám roční růst o 5%. A to i u nově vzniklé pozice, tak 
u příplatku mistrové dílen.  
 
Tabulka č.23: Mzdové náklady 
 
Mzdové náklady 2009 2010 2011 2012 2013
Hrubá mzda (Kč)  18 000 18900 19845 20837 21879
Super hrubá mzda 24 300 25515 26790 28130 29536
Odměna mistrové dílen  2000 2100 2205 2315 2431
Dotace od Ú.P. 9500 9500 9500 9500 9500
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Ostatní náklady 
U ostatních plánovaných nákladů se také počítá s 5% ročním nárůstem 
Ostatní náklady  2009 2010 2011 2012 2013
Internetové 
vyhledávače  20500 21525 22601 23731 24917
Poptávkové servery  4140 4347 4564 4792 5032
PPC proklik 12000 12600 13230 13228 13890
Reklamní předměty 7000 7350 7717 8103 8508
Vizitky 3000 0 3300 0 3630
Celkem 46640 45822 51412 49854 55977
 
Tabulka č.24: Ostatní náklady v Kč 
4.4 Časový harmonogram změn 
 Časový harmonogram je v roce 2009 rozdělen po měsících, z důvodů realizace 
téměř všech klíčových změn. Změny se začnou provádět nejdříve v měsíci Srpnu. Po 
schválení jednateli firmy. Další roky jsou již po kvartálech. Navrhovaná strategie počítá 
s účinností na tři roky. 
 Ze všeho nejdříve se přijmou nejdůležitější opatření. Nejdůležitější změnou je 
změna organizační struktury, tím pádem i změna manažerské práce. Druhou 
nejdůležitější změnou je propagace. Následuje ji doplnění chybějící databáze. 
Doplňování chybějící databáze se již prolíná s propagací na WWW, ostrým spuštěním. 
Tyto činnosti na sebe nebudou mít žádný podstatný vliv. Zaměstnanecké bonusy se 
přidělují jednou ročně po zjištění ročních hospodářských výsledků. Taktéž promotion 
akce se pořádají jednou do roka, a to v prosinci.    
Za veškeré výše uvedené aktivity podniku odpovídají jednatelé společnosti, který 
by měl delegovat co nejvíce možných pravomocí spojených s konkrétní činností na své 
zaměstnance.  
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Časový harmonogram realizace návrhů na opatření pro společnost 
2009 2010 2011 
Aktivita 
8 9 10 11 12 1.Q 2.Q 3.Q 4.Q 1.Q 2.Q 3.Q 4.Q 
Marketingová 
podpora                           
Úprava vzhledu 
WWW                           
Doplnění databáze                           
Propagace WWW                           
Vizitky                           
Ostré spuštění WWW                           
Zaměstnanecké 
benefity                           
Zaměstnanecké 
aktivity                           
Zvýšení efektivity 
podnikání                           
Změna organizační 
struktury                           
Vyhodnocování 
prodeje                           
Jednání se zákazníky                           
Získávání klíčových 
zákazníků                           
Vyhodnocování FA                           
 
Tabulka č.25: Časový harmonogram realizace návrhů na opatření pro společnost 
 
Legenda: 
Přípravná fáze   
  
  
Fáze realizace 
Kontrola úspěšnosti 
4.5 Stanovení rizik  
 Na firmu v tržním prostředí působí vnější vlivy se kterými je potřeba počítat. 
Většinu z nich nelze totiž předvídat. Můžeme je rozdělit na: Ekonomická, Legislativní, 
Finanční, Zásahy nižší moci. Blíže je popsáno v kapitole 3.2.1 
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4.6 Hodnocení očekávaných přínosů návrhu 
 Jako přínos pro vlastníky vidím změnu zastaralé organizací struktury, díky které 
jednatelé nebyli schopni plnit povinnosti které jako jednatelé mají. Po této změně budou 
mít dostatek času věnovat se analýze, vyhodnocování a hlavně oslovování nových 
zákazníků. Dalším nedocenitelným přínosem, který tato změna přinese je kvalitnější 
péče o zákazníka. Bude se moci lépe porozumět jeho potřebám. Obrovským přínosem 
bude také vytvoření prezentace firmy na internetu, která dosud neexistovala. Registrací 
na poptávkových serverech a internetových vyhledávačích si firma zajistí přísun klientů 
bez nutnosti sama je aktivně vyhledávat. Ovšem firma začne také sama cíleně 
vyhledávat zákazníky. Díky rozšíření své produktové řady, získala možnost se účastnit 
výběrových řízení. Tyto zakázky jsou pro firmu velkou výzvou. A umožní ji tak 
v případě úspěchu během krátké doby znásobit svoje zisky. Díky výše uvedeným 
změnám, firma dosáhne zvýšení efektivity podnikání. 
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5 ZÁVĚR 
 Tématem mé bakalářské práce je příprava úspěšného rozvoje firmy KaPO-oděvy 
s. r. o., který bude realizován od měsíce Srpna roku 2009. Práci jsem strukturoval do 
podnikatelského záměru pro již existující firmu a vycházel jsem z jejich současných 
potřeb a nedostatků.  
 V první části své práce jsem definoval co je to podnikatel, podnik a čeho se 
snaží dosáhnout. Dále jsem definoval význam malých a středních podniků pro 
ekonomiku ČR. Vláda si tento význam uvědomuje a vytváří podmínky pro lepší rozvoj 
podnikání. Důkazem toho je vládní koncepce, která je plánovaná do roku 2013. V první 
části jsem načerpal teoretické poznatky potřebné pro další práci. Ujasnil jsem si zde 
strukturu a smysl podnikatelského plánu i s jeho požadavky. Také jsem se seznámil 
s principem vnějšího a vnitřního okolí firmy, které jsem později využil v analýze. 
 V druhé části analýze jsem se věnoval analýze součastného stavu firmy. Provedl 
jsem analýzu vnějšího a vnitřního okolí firmy. Dobrou motivací pro podnikatele je 
snižování z příjmů PO, avšak firma se v roce 2009 bude muset potýkat se světovou 
finanční krizí. Její stávající zákazníky sice ve větší míře nepostihne, protože firma byla 
soustředěná hlavně na společnosti pro výstavbu inženýrských sítí, kde je meziroční 
nárůst produkce o 7.4% a na stavební společnosti. Zde byl sice zaznamenaný pokles 
zakázek o 4,1% meziročně, avšak toto číslo není alarmující. Horší zprávou je pro firmu 
meziroční pokles průmyslové výroby a 42% a s tím související pokles HDP o více jak 
4%. Sice v příštím roce by podle predikce ČNB mělo HPD opět růst o 1,4%, firmy se 
ale budou snažit tlačit více na cenu aby ušetřili náklady. Tempo inflace zase naopak 
díky poklesu HPD výrazně zpomalilo. To je pro firmu dobrá zprava pro nákup 
materiálu v dlouhodobém měřítku.  
 Konkurence je v tomto segmentu trhu poměrně značná. Sice v ČR zůstalo již jen 
několik firem co také pracovní oblečení vyrábí, avšak trh zaplavilo během posledních 6 
roků zboží z Asie. A to hlavně díky nízkým výrobním cenám, na úkor kvality. Poslední 
dobou se ovšem trend otáčí a firmy začali sami o sobě vyhledávat kvalitnější zboží. 
 Po provedení SWOT analýzy a analýzy 7S jsem narazil na nejslabší články 
společnosti. Tyto slabé stránky jsou hlavně: 
 Neexistence jednotné firemní strategie, 
 Nevyhovující styl manažerské práce, 
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 Špatná organizační struktura, 
 Neexistence marketingové podpory. 
 
 Na základě zjištění těchto nedostatků, jsem navrhnul možné řešení které povede 
k rozvoji firmy. Návrhy jsou následující: 
 Změnu organizační struktury, která vede k delegování pravomocí a ulehčí tak 
jednatelům od dennodenních problémů. Díky tomu se mohou začít naplno 
věnovat cenové tvorbě a oslovování nových zákazníků, 
 Díky změně organizační struktury může být konečně použit styl manažerské 
práce. To znamená analýza a opatření. 
 Položení jasné firemní strategie kterým směrem se má firma ubírat, 
 Vytvoření marketingové podpory pomocí mnoha nástrojů. 
 
 Při splnění navrhovaných podmínek se situace v podniku zlepší a z podniku, 
který je již dlouhou dobu v přežívání se stane opět rostoucí firma.   
 Bakalářská práce dle mého názoru řeší komplexně cíle práce, které jsem si zadal, 
a věřím tak, že cíle byly splněny. Při formulaci celé práce jsem vycházel ze zkušeností, 
které s danou firmou mám a z rozhovorů s jejími jednateli. Vycházel jsem také 
z množství použité literatury a internetových zdrojů, které jsou uvedeny v kapitole číslo  
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